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1.1. Objetivación de la investigación
La objetivación de esta investigación está localizada y centrada en:
a> El concepto, estructura, características, ¡Unciones y objetivos de
la información económica, principalmente.
b) Los antecedentes, la evolución, el “boom” y el asentamiento de
la información económica en los medios de comunicación y en la
sociedad en general.
c) El análisis de la información económica latente hoy, tanto en el
periodismo especializado, como en el periodismo generalista.
d) La singular importancia y desarrollo que en nuestros días está




relación interna, como constructora de la cultura
e) El tratamiento correcto -técnico, especializado, cultural, ético,
deontológico y social- que requiere la información económica y
demandan de esta los actores, instituciones, corporaciones, medios de
comunicación y públicos más particularmente interesados.
1) El análisis del lenguaje económico, sus pros y sus
irrupción de esta clase típica de lenguaje en el léxico del
especializado y el lugar predominante que ya ocupa, junto
político y el lenguaje deportivo.
La profesora de Economía aplicada
Información, Universidad Complutense),





(Facultad de Ciencias de la
Dra. Carmen Pérez de
lenguaje en la información
“A menudo los conceptos que se emplean son confusos y no se
explican de modo sencillo. Este hecho llega a producir en el lector
un aburrimiento que le lleva al abandono de una lectura que si bien
le interesa, no hasta el punto de obligarle a un esfuerzo, a un juicio
desproporcionado, de aquello que no logra entender tras una lectura
•, 1
rápida
Para recoger el sentir general sobre la información económica y el
lenguaje que está emplea, según el juicio de los lectores, recurrimos a la
encuesta sobre “la información económica en la prensa”2. En ella, un 60
por ciento de los encuestados consideraban que para leer las noticias
económicas es imprescindible entender de economía. El 24 por ciento
opinaba lo contrario, y el 16 por ciento permanecía neutral. Al referirse
al lenguaje utilizado, un 59 por ciento opinaba que “el lenguaje que se
utiliza en las secciones económicas de la prensa sólo es comprensible
para gente especializada”. El 25 por ciento pensaba lo contrario, mientras
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que el 16 por ciento no se pronunciaba. Finalmente, el 74 por ciento
aseguraba que “el lector medio español carece de la cultura económica
necesaria para comprender la información económica que facilita la
prensa
Una de las primeras características que se desprenden del lenguaje
empleado habitualmente en el tratamiento de cuestiones económicas es,
precisamente, la falta de claridad. Es un lenguaje para entendidos, lo que
roza con el oscurantismo, limitando en muchas ocasiones la información
económica a un grupo restringido de personas con mayores
conocimientos o con una preparación más especifica. Sin embargo, en
los últimos tiempos se ha mejorado considerablemente en este aspecto.
g) Las áreas específicas en las que se divide y subdivide la
justificación de la información económica y el interés que hoy suscitan
en los profesionales especializados, los públicos interesados y los
teóricos-especialistas.
h) Las frentes y la documentación de la información económica.
i) El perfil del profesional de la información económica. Los master
en información económica.
j) La ética y la deontología en la información económica.
El profesor de Teoría de la información (Facultad de Ciencias de la
Información, Universidad Complutense) Dr. Andrés Romero Rubio, es el
autor de un “Código de ética y deontología para la información
económica~~3, en cuyo original dice:
“La información económica ha de tener muy presente que en
todo proceso de desarrollo sostenido, los bienes educativos,
culturales y aquellos otros que resultan imprescindibles para el
crecimiento justo y armónico de la sociedad (la economía, el
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trabajo, el comercio, etc.), deben converger en la persona humana,
por el valor incomparable de su dignidad y donde están destinados
a restablecer sus derechos fundamentales: derecho a la vida, al
trabajo, a la educación, a crearuna fániilia, a la vivienda, a la salud,
a la libre circulación sin fronteras, a una justicia independiente e
imparcial, a la igualdad de oportunidades, etc.
La ecología de la información económica aporta en calidad ¿tica
y deontológica, un alto nivel intelectual (sin que ello sea un
obstáculo para que esta resulte inteligible y comprensible para toda
persona), su eficiente prestación social, la confianza y fiabilidad
con los que el público-audiencia de los medios de comunicación ha
de acceder a ella”.
Después de lo dicho hasta aquí, no escapa a nuestro interés y
reflexión que el “capital” económico ha de estar más justamente
preocupado y esforzarse, en todas sus capacidades y posibilidades en
acrecentar la calidad del “capital” humano individual, y por extensión,
del bien comun.
Y en la calidad del capital humano -esto conviene tenerlo muy
presente- el “gasto de intervención en educación” resulta de todo punto
imprescindible y ha de tener un carácter prioritario.
Decimos todo esto porque -como dice el profesor Dr. Andrés
Romero- “la economía de mercado (y la información económica), en
estas postrimerías del siglo XX, ha adquirido una relevancia y una
influencia multinacional, una significación multicultural y multirracial,
lo cual obliga a una constante revisión y puesta al día de la estructura,
funciones y fmes de una y de otra -la economía y la información
económica- con el fm de ajustarlas a los intereses, necesidades y
aspiraciones de la población mundial, sin que por ello haya que olvidar-
antes bien, afinar en espíritu de solidaridad y en conciencia de justicia
social el gran abismo existente entre naciones desarrolladas y naciones
subdesarrolladas” ~.
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Para nosotros resultan clarividentes las palabras del Rector de la
Universidad Complutense, Profesor Dr. Rafael Puyol, con ocasión de
una conferencia suya en el Club Siglo XXI.
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1.2. Empleo y trabajo eficaz
En el mundo actual -como ha documentado el ex secretario de
trabajo de la Administración Clinton, y antiguo profesor de Harvard,
Robert Reich-, el dinero, la tecnología y los productos se desplazan
fácilmente a través de las fronteras nacionales, mientras que el empleo se
crea allí donde el trabajo se realiza con mayor eficacia. Como
consecuencia, los recursos fundamentales de un país no descansan en su
riqueza material o fmanciera -susceptible de moverse de unas naciones a
otras- sino en la cualificación, las habilidades y las ideas que poseen sus
ciudadanos, señalaba el profesor Puyoí.
En orden a la formulación de prioridades de la política económica
es evidente que será necesario incrementar al máximo el valor potencial
de lo que los ciudadanos pueden aportar a la economía, para lo que se
requiere destinar cantidades crecientes de recursos a la educación y a la
formación del capital humano. Lo que cuenta no es ya lo que tenemos,
sino lo que somos capaces de hacer. Ya no habrá economías nacionales,
al menos tal como concebimos hoy la idea. Los bienes fimdamentales de
una nación serán la capacidad y destreza de sus ciudadanos.
Tanto las compañías como los inversores recorren el mundo en
busca de oportunidades lucrativas. Cada vez se desvinculan más de sus
países de origen en busca de las poblaciones mejor preparadas. De ahí la
importancia estratégica de la Universidad.
Theodore W. Schultz se ocupó de explicar la sorprendente
recuperación económica experimentada por diversos países europeos tras
la Segunda Guerra Mundial. El nivel de destrucción de capital fisico
durante la guerra había sido muy elevado. Las comunicaciones y los
transportes, la agricultura y la industria, el comercio y las finanzas, y en
general todo el sistema productivo habla quedado seriamente dallado por
el conflicto bélico. Las perdidas humanas, tanto entre la población
movilizada como entre la población civil habían sido muy cuantiosas.
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A pesar de todo ello, la profesora Clara Eugenia Núñez en su libro
Lafuente de la riqueza, señala que la recuperación europea, apoyada en
el plan Marshall, fue mucho más rápida de lo que nadie podría haber
esperado, e incluso de lo que la aportación de nuevo capital para la
reconstrucción permitía explicar a los economistas. Según Schultz, esa
parte de la recuperación que la utilización de las variables económicas al
uso en los 50 no permitía explicar, residía en el capital humano
acumulado, y no totalmente destruido, en la población europea del
momento.
Dados los niveles de destrucción del capital fisico, la recuperación
hubiera sido mucho más lenta de no ser por el grado de educación de los
europeos. De hecho, la respuesta que se plantea ante este argumento, la
proporciona la experiencia del fracaso de ayudas similares al desarrollo
en países menos educados o con un nivel de acumulación de capital
humano más bajo. Por eso he dicho que la educación no es un gasto
corriente, sino un gasto de inversión: porque es una frente de
satisfacciones futuras o de ingresos futuros, o de ambas cosas.
Son numerosos los países mal dotados de energía o de otros
recursos naturales, pero que han sabido poner en valor sus destrezas en
los procesos de innovación, mientras que son también numerosos los
países ricos en una o varias materias primas, consideradas
fundamentales, que han dilapidado rápidamente los ingresos obtenidos
por falta de preparación o se han visto fuera de la escena económica
mundial cuando sus recursos se han agotado, o se han encontrado
materiales de sustitución más baratos o adecuados.
La idea, pues, de que la investigación y la educación son la
verdadera inversión para el futuro está fiera de toda duda t concluía el
profesor Puyol en su conferencia en el Club Siglo XXI.
El escritor Luis Racionero también ha terciado sobre esta
valoración intelectual, ética, política, social y, sobre todo humana, de la
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economía, en los siguientes términos:
“La economía debe dejar de basarse en los más bajos instintos
humanos, como codicia, agresividad y egoísmo, para flhndarse
sobre nuestras cualidades, tal como pedía Keynes en la conferencia
que impartió en Madrid en 1930, bajo el titulo “Las Posibilidades
Económicas de Nuestros Nietos”, donde afirmaba, además, que en
el 2030 sólo sería necesario trabajar quince horas por semana, con
lo cual el ser humano, por primera vez desde el Neolítico, podría
dedicar la mayor parte de su tiempo a cultivarse, a desarrollar las
potencialidades humanas de inteligencia, sensibilidad y voluntad,
es decir, a perseguir de una vez lo bueno, lo verdadero y lo bello,
que para eso estamos en este mundo”6.
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1.3. Fuerzas e intereses económicos
Las fuerzas y los intereses económicos -hoy más que nunca hasta
ahora- tensionan y distensionan una eventual exclusiva dónde sigue, y de
acuerdo con una estratega acordada que alcanza efectos
milimétricamente adjetivados en su profundidad y consecuencias
sociales, dinamizan y totalizan la evolución y desarrollo de las
sociedades.
El “poder” político-ideológico y el “poder” informativo y
comunicacional están en gran medida sometidos a los “poderes”
económicos, con respecto a los cuales actúan como peones de ajedrez en
una lucha evidente por controlar las necesidades y las aspiraciones de la
sociedad en nuestro tiempo.
La información económica- que ofrezca las áreas, funciones,
programas y problemas más importantes, significativos y cruciales de
todo cuanto tiene que ver con la justicia, la cooperación solidaria y el
bienestar material- está a la cabeza del periodismo especializado y tiene
por delante de si una frontera abierta a posibilidades de prestar servicios
de calidad a las personas y a la comunidad en general.
La teoría de la información económica no es una filosofia
periodística de las capacidades y de las posibilidades económicas, sino
trata de ser constructora de esas capacidades y posibilidades para todas
las personas y pueblos del mundo, sin distinción, desde la difusión de un
discurso a través de los medios de comunicación.
La teoría de la información económica no afirmará nunca que es su
intención el uso y utilidad de los bienes económicos, -porque el proceso
de la información de la comunicación económica tiene por medio la
voluntad del periodista profesional especializado-, sino que buscará
aumentar la calidad de aquellos y hacerla más necesaria y útil al público
de cada medio de comunicación, desde la honradez en la información y
la honestidad en la opinión.
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1.4. Por qué de esta investigación
La influencia de la información económica positiva crea -en la
persona y en la sociedad- actitudes, hábitos y, en definitiva, estructuras
de calidad de vida material en todos los órdenes.
La información económica produce en la sociedad contemporánea
unas líneas de fuerza invisibles, para bien o para mal, según el modelo de
comunicación y el uso que el público haga de ellos.
La información económica tiene una doble vertiente: desarrollar a
la sociedad mediante las acciones y reacciones que dimanan de esa línea
de fuerza.
La información económica -tanto su estructuración, metodología
precisa de un tratamiento por el periodista profesional especializado,
fúnciones y fmes con respecto a unos públicos y audiencias selectivas e
inteligentes-, ha de ser rigurosamente exigente en un código ético y
deontológico, que ha de forjarse en una conciencia clara que afirme que
la vida no se reduce a tener más, sino a ser uno más lo que es, en tanto en
cuanto es capaz de compartir valores, capacidades y posibilidades con
los demás.
La información económica se hace ya definitivamente merecedora
de una definición teórica de su concepto, de una concreción de sus
fúnciones, de una planificación de sus objetivos, de una estructuración de
sus características y modalidades.
La información económica -en el constante desarrollo de las
Ciencias de la Información y desde la sustancialidad de la “Teoría de la
Información”, “Teoría económica”, “Empresa de Comunicación” y otras
materias de las que se nutre (política financiera, análisis de mercados,
fiscalidad, etc.)- ha adquirido ya un “estatus”, que resulta especialmente
interesante y atractivo en el nuevo periodismo.
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1.5. Para qué de esta investigación
Se pretende mejorar la calidad de la información económica
(después de conocer sus funciones, objetivos y características) mediante
las hipótesis formuladas por los economistas, profesionales de esta clase
de periodismo especializado, públicos interesados, instituciones y
corporaciones competentes, etc.; haciendo un análisis comparativo de
esta clase de información en los medios de comunicación españoles más
significativos.
Aportar la experiencia profesional que haga posible abrir un
camino a la bibliografia especializada, teórico-práctica, que resulte
válida, tanto para comprender y valorar la información como merece ser
valorada, como para otorgar a su uso una utilidad más humana y
socialmente rentable, en sus virtualidades positivas.
La información económica, lo que debe servir, en definitiva, es para
generar y contribuir a la calidad de vida para el bien común. De aquí la
función principal que asignamos a está clase específica de información.
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1.6. Cómo de esta investigación
El objeto de la investigación (La información económica Concepto,
características y marco) ha sido desarrollado con esta estructura
metodológica.
a) Concretizar una teoría específica sobre la información
económica, clase de información que hoy en día está subrayada en
los medios, sistemas e instrumentos de comunicación, con el
acompañamiento destacado de la información política y de la
información deportiva.
b) Razonar sobre el por qué del “boom” de la información
económica en este tiempo.
c) Cuáles son los grandes retos que hoy plantea la información
económica, así como sus capacidades y posibilidades para contribuir a
dotar, al bien común, de niveles más dignos y justas condiciones de
calidades de vida.
d) Cuáles son los valores y las intenciones intrínsecas y extrínsecas
de la información económica.
e) Cuáles son las actitudes —éticas y deontológicas- de los
profesionales y de los públicos en lo que se refiere a la estructuración,
valoración y uso de la información económica.
o Análisis de las publicaciones más sobresalientes.
Introducción 24
2. HIPÓTESIS
1. La información económica es una modalidad específica de
la información general cuyas funciones y fines están llamados a
justificarse y objetivarse, positivamente, siempre y cuando esté orientada
al bien común de la persona, en el ámbito de la justicia y la solidaridad.
2. La información económica no debe ser entendida
únicamente como la tarea destinada a conocer y divulgar todos los
aconteceres sobre la producción y distribución de la riqueza, así como
sus niveles y grados de desarrollo.
3. Debe concebirse la información económica- en la
sustancialidad de los recursos y la estructura dinámica de la propia
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economía- como idea de restauración de la justicia, del bien común y de
la solidaridad en nuestro tiempo.
4. Dotar a la información económica de sentido, calidad y
utilidad conlíeva- necesaria e ineludiblemente- renovar nuestros
conocimientos, documentación e ideas. Nuestro “equipaje” intelectual,
cultural, profesional debe ser actualizado en una muy estrecha condición
e idea de servicio con los valores de la persona y con los derechos
humanos más directamente referidos a la calidad de vida en su parte
material.
5. La información económica no siempre es la imagen
verídica de una porción específica de la realidad. La “imagen” que a
veces nos ofrece la información económica nos sirve como analogía para
llegar a la idea de una voluntad de mejoramiento perfectible de las
desigualdades o desequilibrios sociales que se dan en la realidad.
6. El “boom” de la información económica se debe a la
dinámica que las fuerzas políticas, financieras, corporativas e
institucionales han introducido en el desarrollo de los pueblos, en unos
casos para acelerarlo, en otros para frenarlo.
7. Si la información económica al menos no contiene una sola
palabra o mensaje que aporte y matice la conciencia de la calidad de vida
en la justa distribución de bienes y servicios a la sociedad, quedaría
reducida a tópicos y a utopia.
8. El periodista profesional, especializado en información
económica, ha de saber conjugar su formación académica-humanistíca y
técnico-práctica con una preocupación pedagógica y de intuición creativa
destinada a que el público de los medios de comunicación entienda el
lenguaje y las leyes de la economía, interprete adecuadamente su “para
qué” y aprenda a hacer un uso -utilización- más justo, necesario de todos
los bienes y servicios que el capital y el trabajo están llamados a poner al
servicio de la persona humana y de la sociedad en general.
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9. El futuro del periodismo económico pasa por un uso mayor
y más adecuado del análisis, de la diversa clase de sus contenidos y
mensajes; de la preocupación por una actualización pennanente de una
calidad de vida vivencial y material para el ser humano.
10. La herramienta principal del análisis de la información
económica es la documentación, por ser una clase específica de
información en la que el dato y la investigación coyuntural tienen cada
vez una perennidad más efimera, lo que exige de su actualización y
seguimiento constantes.
Deseo, expresamente, cerrar la introducción general de esta tesis
doctoral con palabras que vuelvo a tomar del profesor Dr. Rafael Puyol,
rector de la Universidad Complutense: “Como ha escrito Galbraith en su
último libro (“Una sociedad mejor”) una buena sociedad no puede
aceptar que la enseñanza esté, dentro del sistema económico actual,
fundamentalmente al servicio de la economía. Tiene una ftinción política
y social más amplia. Por un lado, la enseñanza tiene una relación vital
con la tranquilidad y la paz social, la educación es lo que proporciona la
esperanza y la realidad de escapar de los estratos sociales y económicos
menos favorecidos. Se progresa con la educación y sólo con la
educación. Pero además hay una evidente relación entre educación y
democracia. La educación no sólo hace posible la democracia, hace
también que sea esencial porque permite que la población comprenda las
tareas públicas. La educación es la charnela sobre la que báscula el paso
de una sociedad adscriptiva a una sociedad democrática abierta.
A diferencia de los regeneracionistas y de los institucionistas ya
no tenemos motivos para dejar de creer en la capacidad del pueblo para
conquistar la libertad y en la de los políticos para administrarla. Pero hay
un aspecto en el que todavía podemos coincidir con ellos: me refiero a
que todavía es tiempo de emprender una larga obra de educación que
forme ciudadanos sensibles al espíritu público, que amen la cultura, que
defiendan por encima de todo, la verdad, la libertad y la justicia y
alienten el progreso de nuestra sociedad”.
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3. METODOLOGÍA
La metodología sobre la que nos hemos basado para desarrollar
esta investigación, esta fimdamentada en los siguientes factores y
circunstancias.
a. La particular experiencia profesional del autor como
periodista especializado en información económica, en los diarios
“Expansión” primero y posteriormente en ABC, Diario de Economía,
primero como redactor y posteriormente como jefe de esa sección y, tras
pasar una temporada de editor de la sección, vuelve a la realidad diaria
informativa.
b. El estudio de la “Teoría General de la Información”,
“Teoría de la Comunicación”, “Empresa informativa” y “Teoría
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Económica” sobre los que he construido, principalmente, la teoría sobre
la Información Económica -y sus funciones, objetivos, características-
que se desarrolla en esta tesis doctoral.
e. En primer lugar se hizo un sondeo en el Consejo Superior
de Investigaciones Científicas para conocer la bibliografia que existe
sobre Información Económica. Se centró la búsqueda fundamentalmente
en los trabajos que existían en las Universidades españolas, así como la
de Columbia en Estados Unidos y las de Gran Bretaña. Resultado de este
sondeo aparecieron una veintena de títulos de libros y artículos
especializados sobre la materia.
d. La documentación especializada y seleccionada de las
instituciones y corporaciones económicas, de ámbito nacional, más
significativas: Banco de España, Instituto de Estudios Económicos,
Instituto de Estudios Fiscales, Confederación Española de Cajas de
Ahorros, y un largo etcétera.
e. La bibliografía especializada y seleccionada procedente de:
Biblioteca de la Facultad de Ciencias Económicas, instituciones y
corporaciones (Cámara de Comercio, Confederación de las Cajas de
Ahorros, Asociación de periodistas especializados en información
económica, etc.).
f. El contraste de pareceres y diálogo que se ha mantenido
con todas aquellas personas que han orientado sobre cómo debía
programar y encauzar esta investigación. Cito, especialmente, al profesor
de “Empresa Informativa”, Dr. D. Pedro Crespo de Lara, como director
que es de la tesis doctoral y el que deseo significar todo mi
agradecimiento, así como en el Departamento de Periodismo IV, de la
Facultad de Ciencias de la Información, de la Universidad Complutense
de Madrid, que me ha acogido con extraordinaria benevolencia y
cortesía. No quiero tampoco olvidar a otro profesor, Dr. D. Andrés
Romero Rubio, al que he podido realizar múltiples consultas para llevar
a buen puerto está investigación.
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4. FUENTES DOCUMENTALES Y BIBLIOGRÁFICAS
El autor de esta investigación ha tenido la suerte de poder contar
con una amplia y variada documentación, así como bibliográfica, a pesar
de que en todo este trabajo no se ha utilizado habitualmente el recurso de
introducir ejemplos concretos de periódicos o revistas a modo de
ilustración de los que se afirma.
Sólo en detenninadas ocasiones, en que su utilización sí que era
necesaria referencia, se han empleado algunos ejemplos. Al mismo
tiempo se ha querido evitar que los mismos pudieran ser una crítica
negativa del trabajo de unos profesionales. Pero no por eso se han dejado
de objetivar algunos aspectos de los medios de comunicación.
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La documentación empleada por el autor de este trabajo ha sido la
del Centro de Documentación de ABC, que es muy completa por contar
con un siglo de existencia y por la dedicación de un gran número de
profesionales que han sabido crear una fUente de consulta indispensable
en determinadas ocasiones. El acceso a este Centro de Documentación ha
sido sencillo, pues el autor trabaja en este diario desde el año 1987, al
tiempo que los profesionales que trabajan en ella le han facilitado en
muchos momentos importantes documentos.
Otra de las frentes documentales con que se ha contado para la
elaboración de este trabajo han sido los archivos del Grupo Recoletos,
editor del diario económico Expansión, donde el autor de esta tesis
participó en el nacimiento de este periódico y trabajó en él durante los
años 1986 y hasta diciembre de 1987.
Otra gran ayuda para la elaboración de esta investigación ha sido la
de poder contar con toda la prensa económica española y los más
importantes periódicos extranjeros durante los últimos doce años, que
además de su lectura diaria ha sido posible estudiar y analizar en los
momentos de mayor interés.
El resto de apoyo al trabajo se ha realizado muy puntualmente en
el servicio que prestan las Hemerotecas Municipal de Madrid y Nacional,
y en menor medida en los centros documentales del Grupo Zeta y del
diario “El País”, que también tuvieron la gentileza de facilitar algunas
informaciones.
En cuanto a otras frentes bibliográficas se comenzó un primer
sondeo en el Consejo Superior de Investigaciones Científicas, a través de
su red informática, donde se dieron los primeros pasos, para
posteriormente utilizar la red Internet en las consultas de libros, tanto de
novedades editoriales sobre la materia estudiada, como de lo poco que
existía antes.
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Se han podido realizar distintos “barridos”, a través de esta misma
red, en gran cantidad de Universidades españolas y extranjeras. Además
se permaneció en contacto, para mantener abierto durante algunos
periodos de tiempo, la información sobre la materia trabajada.
El autor ha podido también consultar bibliografía en Oxford
University Press y en Cambridge University Press en algunos viajes a
Gran Bretaña. Además, ha tenido acceso a la Washington Irving Center
Library para consultar cuantos libros necesitase.
Ha podido trabajar también el autor en las existencias de la
Biblioteca Nacional, que fueron de gran utilidad al principio de
comenzar la investigación.
Han completado las consultas documentales y bibliográficas otros
centros como pueden ser los del Ministerio de Economía y los del
Instituto de Estudios Fiscales, así como el de la Facultad de Ciencias de
la Información de Madrid.
A modo de algunos subrayados y preconclusiones de este trabajo
pienso que:
1. La información económica (por la complejidad de
fenómenos y problemas que son objeto de su atención y por el grado de
competencia y de honradez intelectual de sus periodistas profesionales,
así como por las funciones que a esta clase de específica información ha
de exigírsele en su relación con la persona y la sociedad) puede ser -
siempre que su calidad resulte indiscutible- un modelo a imitar por otras
clases de información.
2. La información económica (por las incidencias directas que
tiene en nuestro tiempo sobre la persona y también por el protagonismo
que asume en el desarrollo de la sociedad) ha de tener siempre puesta la
mirada sobre su sentido y utilidad para procurar cooperar con ella en el
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bien común, desde el logro de una permanente aspiración de calidad de
vida, en todos los órdenes.
3. El periodista profesional especializado en información
económica tiene que dotarse de la sensibilidad necesaria para captar las
necesidades del público que está próximo o lejano a cada medio de
comunicación. A esto llamamos humanizar la información económica,
para que no sea el egoísmo, el máximo interés, el consumismo
materialista, la injusticia y la insolidaridad aquello que la degrade y la
vacíe de fUnciones y fines honrados y justos.
4. Sólo la garantía de una completa y rigurosa formación
académica (interacción disciplinar Ciencias de la Información y
Ciencias Económicas y Empresariales) con el complemento del ejercicio
técnico-práctico en un medio de comunicación o servicio de prensa, será
aporte suficiente de la calidad de la información económica y de las
funciones-servicio que con ella se ha de prestar a la sociedad.
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1.1. Concepto de información generulista
Una defmición de información económica (o de cualquier otra cla-
se: educativa, política, cultural, científica, etc.), se nos quedaría
aquí alicorta si prescindiésemos de precisar el concepto genérico y
el concepto específico de información.
En cualquier caso, la información es un recurso valioso, que descri-
be la realidad y que le permite al hombre enfrentarse con ella, pero
el concepto de información se quedaría disminuido si no lo com-
pletáramos con la comunicación, pues la comunicación humana es
el uso de la información.
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1.2. Concepto etimológico
El concepto etimológico de información se deriva de la etimología
latina. La noción de información proviene de la palabra in-
formol 1n (preposición) da la matización, la fuerza y el sentido de
la palabra “formo”. “Formo” aportaría la esencia del contenido.
Desmenuzamos etimológicamente la palabra información para tra-
tar de precisar sus antecedentes referentes y sus consecuentes signi-
ficados.
“In” Proviene del griego. Designa multitud de un significado según
varíe la calidad de su relación, en función del significado y fin del
concepto. Significa: en, entre, hacia, a con, contra, mientras, dii-
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rante, respecto a, en razón de, según, bajo. Rige: acusativo y ablati-
vo, matizando el significado de “forma”.
Acusativo: Denotaría, con lo cual, aportando a uno de los significa-
dos claves: el de comunicación, ya que comunicación es la interre-
lación entre dos entes.
En este sentido de interrelación en “in”, vienen delimitados en su
significación primitiva y pura por Cicerón y César, para quienes in-
dica siempre movimiento, relación, conexión entre dos objetos o
cosas.
Por lo cual, el concepto etimológico de “in”, cuando rige acusativo
es el de matizar a la palabra a quien acompaña en un sentido de:
tendencia, interrelación, nacinuientol/4entre dos entes que están se-
parados y tienden a interrelacionarse, produciendo de esta forma la
acción de comunicarse. En este caso “in” significaría: hacia o res-
pecto a, entre es: nacimiento en relación al espacio, entre dos obje-
tos distanciados y que tienden a tener relación. Ablativo. “1W’, al
regir ablativo matiza a la palabra a quien acompaña, de diferentes
formas, como ocurrió anteriormente al exponer el acusativo.
“1W’, concepto etimológico ablativo, denota: quietud, reposo, un
concepto en significación de acto, mientras que en su régimen de
acusativo regía pura potencia.
Un estudio de Cicerón y César, nos atestigua un valor de “in”, den-
tro del régimen ablativo, como de “situación de algo dentro del es-
pacio”. Ese algo no es otra cosa que el hecho noticiable. Y en su
concepto etimológico Tácito, Plauto y Tito Silvio nos dan a “in” un
valor de “situación en el tiempo.
Estamos viendo cómo a través de la etimología de “in”, se nos dan
los pilares de la información: la noticia y la comunicación.
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No hay información sin noticia, y toda noticia, para ser tal, necesita
ser comunicada. El “in” rigiendo acusativo, nos introduce en el
concepto de comunicación. Rigiendo ablativo nos ofrece la noticia
ocurrida en un lugar y en un tiempo. “Formación” Proviene del ver-
bo “formo”, -as, -are, -ay, -atum, que a su vez viene de “forma”.
Formación significa dar forma a alguna cosa, formar, representar.
Los autores latinos le dan estos matices a “formación”.
Plinio: ordenar, disponer. Cicerón: dirigir; Quintiliano: escribir,
componer, e incluir a uno los conocimientos; Tito Livio: tomar por
modelo.
Ya hemos dicho que “formo” viene de “forma”. ¿ Qué nos aporta el
concepto “forma”? “Forma” proviene del griego, a través de una
transposición. Los autores latinos nos la describen así:
Quintiliano: da un valor de terminación, de acabado; Cicerón: for-
ma, figura, disposición exterior, belleza, hermosura, estilo, modo de
decir, modo, manera.
En español, el sentido de “formación” nos viene dado por los si-
guientes conceptos: componer un todo en sus partes. Desarrollar a
una persona en toda su extensión. Moldear. Esta segunda acepción
no nos saca de dudas, ni esclarece mucho nuestra búsqueda, pero sí
la resuelve si lo buscamos a través de “informatio” o “in_formo”,
donde encontramos los conceptos de: describir, enseflar, instruir,
formar idea de una cosa. Así resulta que informar es una descrip-
ción comunicativa; una enseñanza noticiosa; formamos una idea
que no teníamos sobre algo que no conocíamos.
La comunicación, el hacer público “algo” que resulte de interés y
utilidad práctica, es lo que da carácter extrínseco a la información.
Los elementos constitutivos de la información hacen refe-
rencia a:
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a. El hecho que se da en un espacio.
b. Conforme a unas circunstancias o elementos.
c. En un tiempo determinado.
De todo ello se desprende que cualquier defmición de “in-
formación” debe tener en cuenta:
1. Las vertientes referidas al hecho noticiable.
2. Las características generales que constituyen la estructura de
la noticia.
3. Las características (competencia, idoneidad, eticidad, credi-
bilidad, independencia, etc.) de la persona que nos comunica.
4. Las características de la persona -público,audiencia- no es
comunicada (capacidad selectiva,valorativa,crítica;de análisis, sín-
tesis y prospección,etc).
1. Concento de información económica 43
1.3. Qué es información
El profesor Andrés Romero, en su manual de Comunicación
informativa y opinativa, nos ofrece esta definición sobre la infor-
mación:
Es información el mensaje de interés presumible que es di-
fundido y dado a conocer a través del proceso de la comuni-
cación. Toda noticia ampliada y hasta comentada que se tra-
duce en un contenido especializado, periodísticamente ha-
blando.
En sentido amplio, información es todo estimulo, seflal o
mensaje que se trasmite a personas, instituciones, corporacio-
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nes, etc.; contenidos, por unos instrumentos o medios ade-
cuados- considerando siempre el factor tiempo y el factor es-
pacio, la clase de público, etc.- y con unas determinadas firn-
clones y fines.
La información —los datos extraídos de un hecho noticioso
y el comentario sobre esos datos- constituyen la “noticia”. La
“comunicación” es el proceso técnico para dar a conocer algo
de interés
Los contenidos a los que nos referimos han de tener un
valor intelectual y no emocional, aunque el primero puede
acompaflarse de emotividad implicada.
Cualquier definición de información ha de comprender:
a. Antecedentes del hecho noticiable.
b. Circunstancias.
c. Caracteristicas de la noticia.







La información requiere que se den todos sus elementos en
el proceso de su documentación, tratamiento, presentación y expre-
sión de su estructura significativa con claves necesarias para su in-
tenelación, de tal manera que así resulte inteligible para sus desti-
natarios.
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Creemos oportuno advertir que no se trata aquí de presentar
una teoría exhaustiva sobre información, sino de hacer una selec-
ción de los materiales teóricos que nos parecen más interesantes por
las aportaciones que nos hacen para ir allanando desde ya el camino
de la investigación que nos hemos propuesto, desde la introducción
general.
Emil Dovifat se refiere al proceso de realización de la infor-
mación y a su incidencia en el público, así: “Información es todo
mensaje dirigido al público, estructurado y difundido públicamente
con objeto de determinar a éste en sus actos y obras total o parcial-
mente, por medio del libre convencimiento o de la presión colectiva
ejercida con fuerzas ideológicas a través del conocimiento y la vo-
luntad.
“La información es siempre acción; es decir, un proceso
activo” El auténtico elemento de la información es hacer pú-
blico un mensaje, llegar y penetrar en él exige arte y sabidu-
na por parte de la personalidad informativa
El profesor Ángel Benito opina que la infonnación es el pro-
ceso humano y técnico de la comunicación.
“La información, por tanto es la acción, el proceso huma-
no y técnico de comunicar algo a otro u otros, a muchos o a
todos. Este algo que se comunica, que se coparticipa, en la in-
formación, es un saber, un mensaje: un contenido espiritual.
Se comparte con otros u otros, el conocimiento de algo, de un
acontecimiento, que en la medida que afecta a más personas
tiene una mayor trascendencia pública y ha de ser difundido
con más amplitud; una mayor repercusión social”’.
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Luka Brajnovic:
“La información es el conjunto de las formas, condiciones
y actuaciones para notificar o hacer saber -individual o co-
lectivamente- los elementos de conocimientos, de hechos, de
sucesos, de actividades y proyectos, de datos históricos o de
todo ello mediante un lenguaje adecuado y comunicable, ex-
presado directamente o a través de los conductos y sistemas
aptos para este fin, como son los medios de comunicación so-
cial o cualquier otro procedimiento instrumental o especulati-
vo.
“El núcleo de la definición se encuentra en la afirmación
de que la información notifica (hacer saber) hechos, datos,
conocimientos,etc”2.
Umberto Eco dice que la información es la medida de un or-
den.
La información es la medida de un orden y, en conse-
cuencia, la medida del desorden; es decir, la entropia será lo
opuesto a la información. O sea que la información de un
mensaje viene dada por la capacidad de organizarse según un
orden particular escapando a ese desorden elemental al que
los acontecimientos naturales tenderían preferentemente. La
información es orden. Trasmitir información significa tras-
mitir orden”
Robert Clausse considera que la información “es la pura y
simple relación de hechos (acción, pensamiento) en todos los do-
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minios, reduciendo al minimo los residuos de subjetivismo inhe-
rente a todo testimonio”.
Abraham Moles se refiere a la teoría estructurista de la in-
formación en estos términos:
“La teoría de la información es, en su esencia, una teoría
estructurista: pretende descomponer la imagen del universo
en trozos de conocimiento, ser capaz de hacer un repertorio
de ellas, y después, recomponer un modelo, simulacro de ese
universo, aplicando ciertas reglas de ensamblado o de elimi-
nación cuyo conjunto constituye precisamente una estructu-
ra”.
Otras definiciones -más personalizadas y escuetas- de infor-
mación, son las que siguen:
Benito, Angel
“Organización del diálogo social de modo adecuado a la
situación de la sociedad, con pretensión de universalidad en
una triple dirección: en relación con el tiempo, en sus conte-
nidos y en relación con el espacio
Buisan, Felix
“Enterar, dar noticia de una cosa. Formar, perfeccionar a
uno por medio de la instrucción y de la buena crianza. La ¡u-
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formación es un elemento imprescindible de notificación y de
formación de la sociedad”3.
De La Mota, Ignacio H.
Acción y efecto de informar como de informarse, ten-
dente a reducir o anular la incertidumbre. Comunicación o
adquisición de conocimientos que permiten ampliar o revisar
los que se poseen sobre una materia determinada y muy con-
cretamente sobre los hechos que se producen cada ida en el
mundo, respecto a todas las actividades humanas. Noticia en
relación con algo que sucede y que tiene especial interés para
el público, comunicada de la forma más inmediata y a partir
de cuyo conocimiento y asimilación surge la comunicación”4.
Del Rey, Francisco Javier
“Dos tipos de información: antológica y gnoseológica. La
información antológica tiene que ver con las cosas que van y
nos la entrega la precepción mediante la ventana de los senti-
dos. La información gnoseológica tiene que ver con el propio
pensamiento que elabora la lenta construcción del conoci-
miento, en un intento renovado siempre para conseguir la
mejor adaptación informacional entre pensamiento y entorno,
entre sujeto y objeto”’.
Escarpit. Roben
“La comunicación es un acto, la información es su pro-
ducto. Esta se mide por una probabilidad, por una suposición
sobre el futuro. Sólo existe en la medida en que un sistema
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energético dado, incluye una o varias máquinas capaces de
hacer hipótesis sobre los mensajes que recibirán en un futuro
más o menos lejano, o tomar decisiones sobre las respuestas
que darán a estos mensajes; todo esto al margen de las leyes
del azar, no de forma gratuita”6
Ferrater, Jose
“La información consiste en un número cierto de datos,
llamados con frecuencia datos primarios que son trasmitidos
desde una fuente emisora a una estación receptora. La canti-
dad de datos transmitida se mide en unidades informativas
denominadas bits”7.
Gonzalez, Carlos
“Poner en forma, dar forma a algo. Representar crear una
idea o noción. Clasificación de los simbolos y sus relaciones
con detenninado propósito. Medida de nuestra libertad de
elección para escoger un mensaje entre muchos disponibles”8.
Kecskemeti, Paul
“Conocimiento comunicada por medio de la transmisión de
símbolos como distinto del conocimiento adquirido directa-
mente
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Langerfors, Borje
“Cualquier clase de conocimiento o mensaje que puede
usarse para mejorar o posibilitar una decisión o acción”’0.
Martinez De Sousa, Jose
“Conjunto de noticias, comunicados, informes o datos ne-
cesarios para algo o que interesan a alguien. Conjunto de ac-
tividades que tienen por objeto recoger, transformar, transmi-
tir y difundir noticias de interés general. Función social que
asegura la explicación, circulación y divulgación de los he-
chos, ideas u opiniones””.
Moles, Abraham y Zeltinan, Claude
“Medida de la
haber a propósito
oculTe en el lugar
reducción de la incertidumbre que puede
del estado de una parte del universo (lo que
emisor) por medio de un mensaje”’2.
Montes, Santiago
“Elección y decisión espontánea para la servo-resolución
de los problemas originados en el conflicto del hombre con la
naturaleza””.
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Paoli, J. Antonio
“Conjunto de mecanismos que permiten al individuo reto-
mar los datos de su ambiente y estructurarlos de una manera




“Disponibilidad de un mensaje para ser utilizado adecua-
damente en un proceso de comunicación. Esta disponibilidad
puede estudiarse desde dos puntos de vista: el de la fisica de
los mensajes y el del uso humano que se hace de ellos. Desde
el punto de vista fisico el concepto de información se refiere
a la capacidad de un mensaje para que este sea soporte de
significación, es decir disponibilidad de un mensaje para po-
der significar algo con independencia de su significado. Des-
de el punto de vista del uso que se hace de los mensajes como
portadores de significación, el concepto de información se re-
fiere al contenido de un mensaje dado a conocer a un público
destinatario con independencia de que para significar lo mis-
mo, pueda sustituirse fisicamente un mensaje por otro, siem-
pre que el contenido no cambie”’5.
Rispe, Raúl
“Lo que se percibe del mundo ambiente, el contenido del
mensaje enviado a/o recibido de otros, contenido este, alma-
cenado en la memoria”16:
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Samuel Katz, Chaim
“La información es el objeto de la censura. Para la censura
la información es vista como todo aquello que orienta y toma
más eficaz la práctica social en todos sus niveles y aspectos.
La contrainfonnación sería la información mal censurada”17.
Sánchez Bravo, Antonio
“Información es lo que pone en acto la condición humana
de comunicar. La información es el hecho, el acto, el fenó-
meno, la causa eficiente y a la vez el resultado de la comuni-
cación social”’8.
Shannon, C. y Weaber, W.
“Probabilidad de que un mensaje dado sea recibido por un
receptor de entre un conjunto de posibles mensajes, al men-
saje menos probable se le asigna el máximo valor de conteni-
do informativo, en cambio si un mensaje es esperado, su
contenido informativo es minimo”’9.
Thines, Georgesy Lempereur, Agnes
“Concepto sociológico: proceso por el que el contenido es
trasmitido de un sujeto a otro. Concepto psicológico, con-
junto de datos ya sean elementos o sistemas significativos y
concertantes, que pueden ser transmitidos por una sefial o
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combinación de seflales, y cuya meta es una adaptación. Con-
cepto biológico: conjunto de elementos fUndamentales sumi-
nistrados a un ser vivo, por su entorno o por su organismo”20.
Urabayen, Miguel
“Percepción de un estimulo o de un dato por un sujeto re-
ceptor, capaz de percibir dicho estimulo o dato. La informa-
ción abarca todo aquello que traspasa el umbral de percep-
ción del sujeto receptor, cualquiera que sea la fuente de pro-
cedencia. Es un concepto comparable a una corriente de di-
rección única, una línea recta que va del sujeto emisor al su-
jeto receptor y produce en este determinados efectos”21.
Voyenne, B.
“Conjunto de actividades, instituciones y efectos que tienen
por objeto la colección, la transmisión, la elección, la pre-
sentación y la publicación de hechos considerados como sig-
nificativos de la vida social”22.
Xifta, Jorge
“Dar una forma o un soporte material a una vivencia per-
sonal o a una imagen mental del sujeto emisor. El soporte o
forma necesita asociarse a una serie de signos o símbolos
convencionales que lo objetivizan para hacerlo transmisi-
ble”23.
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1.4. Clasificaciones de la información
Jorge Xifta Heras (antiguo director del Instituto de Ciencia
Sociales, de la Diputación de Barcelona) citaba algunas clasifica-
ciones que se pueden hacer de la información y que son las que si-
guen:
Atendiendo a su contenido real, la información presenta un
triple aspecto.
1. Información de lo que le ocurre al hombre en si, en
cuanto soporte del acontecimiento (sensaciones, percepciones,
emociones).
2. Información de las relaciones pasivas del hombre con el
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mundo exterior, basada en la observación empírica (acontecimien-
tos o sucesos propiamente dichos).
3. Infonnación de las relaciones activas del hombre con
los demás, que se manifiestan en relaciones intelectuales
(ideológicas, artísticas, contenidos científicos, etc.).
Atendiendo al contenido informativo en su aspecto dinámi-
co.
1. Información histórica: comunica los hechos que se produje-
ron en el curso del devenir histórico-social.
2. Información actual: se refiere al acontecer cotidiano o con-
tingente.
3: Información prospectiva: se refiere a datos, hechos y opinio-
nes, en su dimensión de futuribles.
En base a la fuente de procedencia, la información ofrece va-
ñas posibilidades.
1. Oficial, si emana de los poderes públicos, u oficiosa, si nace
de grupos privados.
2. Formal o informal, según se comunique a través de
los medios tradicionales de información ~rensa, radio, televisión,
cine), o de otros canales más específicos (confidencias,rumores,
etc.).
3. Clandestina: si se divulga contraviniendo una prohibi-
ción oficial. Confidencial: si se ofrece condicionada a su no difU-
sión. Pública: no sujeta a limites.
4. Oral, escrita, icónica o cifrada, según sea el canal que la
transmite.
En relación con sus fines o propósitos.
1. Información cotidiana o contingente y no contingente, según
lleve o no la nota de actualidad.
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2. Información didáctica o recreativa, relativas, respecti-
vamente a fmes formativos o de diversión.
3. Información artística, cientifica, técnica, social, politi-
ca, religiosa, histórica, etc.
4. Información instrumental, que aspira a producir el
efecto deseado en el receptor y obtener la respuesta de éste, y ex-
presiva, que responde a la necesidad fisica de comunicar nuestras
vivencias.
5. Información documental, dirigida a conservar la traza
de los hechos, ya sea por escrito, por la imagen o por el sonido
(acumulada en archivos, bibliotecas, discotecas,etc.), o transitoria.
6. hufonnación desinteresada, que obedece al impulso que nace
de la libertad de la información, o persuasiva, que se dirige a influir
en las actitudes, las opiniones o el comportamiento del público.
La tipología de la información persuasiva, merece mención
especial: sus tres manifestaciones especiales son:
1. Publicidad: opera en el dominio de los productos y
servicios para estimular en el público el deseo o la necesidad de los
mismos, con fines comerciales.
2. Propaganda: opera en el campo de las ideas y de los
programas; aspira a su divulgación sugestiva e interesada.
3. Relaciones Públicas: se proponen consolidar una bue-
na imagen de las instituciones que promocuona.
La información de actualidad no se limita exclusivamente a
la periodística que ocupa espacio y tiempo en cada uno de los tres
medios de comunicación, sino que cubre un amplio ámbito de pro-
cedencias, competencias y destinatarios por la naturaleza misma de
la comunicación, de la que aquella resulta ser componente básico.
Pero los frentes principales en los que se detecta mayorita-
riamente la acción de la información de actualidad, son:
1. El periodismo.
2. La publicidad.
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3. Las relaciones públicas.
4. La propaganda.
5. Las estrategias políticas.
6. Las estrategias económicas.
7. Las estrategias de intereses supranacionales.
La clase específica de información de que se trate puede estar
latente en cualquiera de los frentes citados, pese a que sea en el pe-
riodismo generalista -no en el especializado, por supuesto- donde la
información suele verse reflejada con un espectro más diversifica-
do.
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1.5. Clases de información
El periodismo generalista que se ejerce en y desde los tres
conocidos Medios de Comunicación- prensa, radio y televisión-










Información lúdica o recreativa.
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Estas clases de información, que resultan más habituales,
suelen tener un tratamiento en profundidad cuando es destinada a
públicos o audiencias especializadas.
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1.6. Concepto de información especializada
La diversidad de clases de información comporta un nivel de
exigencia intelectual y cultural (tanto por parte de los periodistas
profesionales especializados, como por parte de los públicos-
audiencias selectivas), así como un equilibrio de deberes, derechos
y responsabilidades entre aquéllos y éstas.
El conocimiento proveniente de la calidad de cada clase es-
pecífica de información, y no la consideración cuantitativa de la
misma, es lo que verdaderamente importa para que las personas
ensanchen sus horizontes culturales y se inserten- con capacidad y
posibilidades suficientes- en la sociedad a partir de un compromiso
de servicio solidario que siempre ha de tener como mcta el bien
comun.
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Calidad en la especificidad “ecológica” de la información de
actualidad, y calidad, sobre todo, en la especificidad intrínseca de
cada una de las diversas y diferentes clases de información, según
sean sus fuentes documentales de procedencia, su estructura, sus
lenguajes, sus funciones, sus fines, sus públicos, sus efectos y hasta
los medios, sistemas e instrumentos de comunicación que en cada
caso sean utilizados para el acoso a las mismas y su utilización.
La complejidad del mundo actual (dicen Victor Clardin y
Hector Anabitarte) tiene una de sus consecuencias en la creciente
tendencia de los medios de comunicación en general a la especiali-
zación en el tratamiento de los diversos temas o aspectos de la rea-
lidad. Esta tendencia se manifiesta también en la edición de publi-
caciones totalmente especializadas y que gozan de gran aceptación
en determinados públicos.24
Se deduce de esta primera referencia de información espe-
cializada que:
1.- La presencia y la influencia de la información (y de la
opinión) en la configuración, cambio y evolución del mundo actual
resulta innegable.
2.- Existe una tendencia creciente por parte de los medios de
comunicación y de sus profesionales a personalizar cada vez más
sus mensajes en públicos objetivos. Es el caso concreto de ciertas
clases de publicidad.
3.- Va cambiando el concepto de periodista polivalente por
el de periodista “culto” en una temática especifica de interés social
muy determinado.
4.- Las personas y la sociedad en general -concretamente en
los países más desarrollados- cuentan hoy con aquellos recursos
tecnológicos, documentales, de intercambios y cooperación cultu-
nl, etc. que les están propiciando un conocimiento de su ámbito de
convivencia y entorno transftonterizo.
1. Concerito de información económica 62
5.- Los habituales medios de comunicación informativa y
opinativa- prensa,radio,televisión- han dejado de tener en exclusiva
posibilitar la relación y conocimiento de las personas de ese ámbito
de convivencia y entorno transfronterizo debido a que cada vez se
extiende más la disponibilidad instrumental, la capacidad selectiva
y la posibilidad para que la persona pueda lograr por si misma una
mformación y una opinión a la carta.
Este va a ser un serio reto que deben afrontar los habituales
medios de comunicación que aún puedan persistir en ofrecer a los
públicos unos contenidos más generalistas que específicos.
Obviamente, la información y la opinión especializadas -en
cuanto se refiere a un tratamiento en los medios de comunicación
social- da lugar al Periodismo especializado y éste, a su ve~ pre-
detennina la existencia de un público-audiencia también objetivada
por su campo de interés, conocimientos y nivel socio-cultural, etc.
comun.
Se extiende pues que la información especializada tiene un
carácter, una identidad eminentemente monográfica y que cumple
unas fUnciones y persigue unos fines en consonancia con su carác-
ter e identidad, apartándose a partir de su especificidad de la con-
cepción generalista de la información periodística de actualidad.
Martínez de Sousa afinna que “la especialización es una ten-
dencia del periodismo moderno que consiste en el hecho de que no
..25hay materia de la que los periodistas no se ocupen.
Naturalmente que los medios de comunicación, tanto en la
información como en la opinión, tratan de ocuparse de todo aquello
de relevante interés y trascendencia que entra dentro del parámetro
de la actualidad noticiosa, pero no hay que olvidar el hecho de que
el “interés” y la “trascendencia” presumible vienen determinados
por el periodista profesional en primerísima instancia, desde su
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particular curiosidad, competencia y subjetismo, quedándosele fue-
ra de ese foco de atención un inconmesurable mundo de microgelo-
cias informativas y opinativas, porque él mismo no es la sabiduría
completa, ni tiene el conocimiento perfecto de cada tema o cosa.
De una parte, la comprensible y justificada preocupación del
periodista profesional por abarcar más y mayores conocimientos de
casi todo lo que constituye la actualidad informativa y opinativa, así
como de otra parte la significación heterogénea, plural, diversa y
distante del público habitual de los medios de comunicación, le lle-
va a una popularización o vulgarización de la información especia-
lizada en aquellos espacios y tiempos dedicados a ella.
Ese es un primer nivel de información especializada (espa-
cios y tiempos dedicado a la política, economia, cultura, deportes,
ciencia, comunicación, educación, sucesos, ecosistema y medio
ambiente, etc.), pero la información especializada es en sí misma el
tratamiento en profundidad que con irreprochable competencia es
capaz de darle tanto el periodista experto como el especialista y
comunicólogo, indistintamente.
Fernández del Moral opina que “el periodismo especializado
surge como un reto a la misma esencia de la comunicación de ma-
sas, intentando hacer periodísticos, fenómenos que no habían podi-
do pertenecer a esta categoría”?6
Hacer periodísticos en su tratamiento y expresión realidades
y problemas que no resultan genérica ni tampoco fácilmente com-
prensibles para públicos-audiencias amplias requiere, entre otras
premisas:
a Utilización de formas de expresión que resulten natu-
ralmente comprensibles.
b . Ha de entenderse por “naturalmente comprensible”
aquel lenguaje que facilita la vulgarización- popularización de la
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terminologia propia de los saberes especializados, no necesaria-
mente científicos, en todos los casos.
c Sustituir el empleo de vocablos referidos a una termi-
nología acotada, por un vocabulario más inteligible y hasta colo-
quial.
d Respetar siempre el nivel sociocultural del público-
audiencia, acomodando siempre el conocimiento de aquello que le
es comunicado a sus capacidades y posibilidades.
Vicente Romano se manifiesta a favor de que “la existencia
y la especialización periodística y la actividad periodística especia-
lizada son consecuencia de la división del trabajo en el periodismo»
Se afirma con razón que la especialización informativa aumenta la
eficacia, aunque reduzca la audiencia. Pero también es cierto que el
desarrollo de la personalidad debe ser multilateral y armónico. El
estudio de las diferentes facetas del periodismo, de la información
periodística especializada, se justifica precisamente por alcanzar
ese ideal de plenitud annónica del hombre, tanto en el informador,
en el periodista, como en los informados, los receptores”27.
Más que de una “división del trabajo periodístico” (como di-
ce Romano), la información especializada ha venido a exigir que la
empresa de comunicación se estructure- en su componente profe-
sional- con personal especializado y con expertos en las más diver-
sas y complejas materias. Ello ha venido a sustituir al “periodista
todo terreno” (o antes periodista polivalente) por un periodista que
domina una cultura de la actualidad más objetivada y también los
métodos propios requeridos para la difusión y enseñanza de ese sa-
ber específico y por la colaboración de intelectuales y científicos
con prestigio y relevancia social.
Ese quehacer periodístico a dos manos -periodistas especia-
lizados, más intelectuales y científicos, tanto monta, monta tanto-
está contribuyendo a dotar a la información y a la opinión especia-
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lizadas de una alta calidad, en cada uno de los medios de comuni-
cación que aportan contenidos monográficos.
Por la dinamicidad y complejidad que las relaciones huma-
nas y sociales han adquirido en este tiempo, así como por la in-
fluencia de esas actitudes y quehaceres en modelos y pautas cultu-
rales, han captado el interés y han propiciado el ensanchamiento del
conocimiento popular, situaciones, fenómenos, problemas, cuestio-
nes que permanecían inéditas desde siglos y otras que surgían a la
vida, desde la preservación de la calidad del medio ambiente, pa-
sando por el proceso de aculturación de las inmigraciones, hasta las
investigaciones del espacio exterior y la biogenética.
Estas serían razones más que suficientes, entre otras, a favor
de una más rigurosa calidad referida a la enseñanza y al aprendizaje
de las ciencias de la infonnación, a los estudios y adecuación del
postgrado y a la exigencia indiscutible de la titulación académica
para el ejercicio profesional dentro y fuera de los medios de comu-
nicación.
El profesor Andrés Romero nos dice que la información y la
opinión periodística especializadas no tienen su razón de ser más
objetiva en el “desarrollo” de los medios de comunicación y de sus
contenidos en este tiempo, ni tampoco en la “producción” ingente
de mensajes de todo tipo que casi constantemente circulan por los
canales comunicativos. Así mismo, la información y la opinión pe-
riodística especializadas no deben su existencia a una “división” de
la organización del quehacer habitual del periodista profesional en
su empresa.
La información y la opinión periodística especializadas han
surgido al periodismo contemporáneo (dice Romero) predetermina-
das por éstos factores y circunstancias:
a Una “oferta” creciente de diversidad de informaciones
y de ideas que a modo de una cuarta gran ola de motivos persuasi-
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vos creativos -dotados de un gran componente social y cultural- ha
sorprendido en primer lugar a los pueblos más desarrollados del
mundo para retumbar después en los lugares más recónditos de la
tierra.
b. La necesidad imperiosa -humana y tecno-profesional-
de clasificar, comercializar y colocar en la sociedad -para el servi-
cio y uso de ésta- ese gran aluvión de noticias y de opiniones.
c. La clasificación, la comercialización, popularización,
en definitiva, el tratamiento periodístico de esa cantidad y diversi-
dad de noticias y de opiniones (tarea que compete a la empresa de
comunicación y a sus distintos niveles de profesionales), ha reque-
rido de saberes, de dominio de métodos y técnicas más objetivados
en las características intrínsecas y extrínsecas que configuran esos
materiales componentes informativos y opinativos.
dEl periodista por afición e incluso el periodista profesional
titulado por instituciones de rango académico menor, no se encon-
traba con capacidad intelectual y posibilidad tecno-profesional para
asumir el nuevo reto de las informaciones y las opiniones especiali-
zadas. Ahí radica, precisamente, la justificación principal del acce-
so de los estudios de periodismo y demás medios de comunicación
a la Universidad española y su actual división en tres ramas de en-
señanzas y aprendizajes interdependientes.
e. Pese a los evidentes procesos de uniformidad y de permea-
bilidad que observamos en la sociedad actual, en sus actitudes y
comportamientos -debido todo ello a diversos factores, causas y
concausas, entre las que no debemos desestimar la acción y efectos
de la comunicación informativa y opinativa- la persona tiende cada
vez más a usar sin miedo su libertad y ese “uso” co~eva, al con-
texto de cuanto digo, el uso selectivo, valorativo y critico de las in-
formaciones de las opiniones, la demanda creciente de una mayor
calidad - en todos los órdenes- cada una de las distintas clases de
mensajes que popularizan los diferentes medios de comunicación.
He aquí como la existencia de la información y de la opinión
especializadas en el periodismo actual, viene también justificada
por el uso responsable de la libertad personal cuando tiene capaci-
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dad -sensibilidad, conocimiento, criterio,cultura- para buscar, se-
leccionar, criticar y utilizar aquellas noticias y opiniones que más le
interesan, favorecen y enriquecen en su intimidad y en su exteriori-
dad.
f. Siempre que una persona usa de su libertad para seleccionar
y utilizar con criterio los diversos contenidos componentes de un
medio de comunicación, estará clasificando, distinguiendo, docu-
mentando, contrastando, especializando intelectivamente su interés
y su necesidad cultural e intelectual. Desde está perspectiva, el ám-
bito de la infonnación y de la opinión especializadas ya a pasado a
ser una experiencia compartida por periodistas profesionales y por
públicos- audiencias inteligentes28.
La información y la opinión periodísticas especializadas exi-
gen hoy:
1.- Una dedicación profesional a tiempo completo, con todas
las responsabilidades que ello comporta.
2.- Una permanente actualización y enriquecimiento de la
estructura intelectual y científica de la personas que resultan ex-
pertas en estas tareas y han de demostrarlo con un trabajo que ha-
bitualmente ha de resultar positivamente ejemplar.
3.- No permitir que aquello que es objeto de la especificidad
informativa y opinativa, esté trufado por vaguedades insidiosas,
malévolas y que producen confusión e incertidumbre en la opinión
pública, tales como “se piensa en sectores competentes”,”lo que
conviene a la sociedad”,etc.
4.- Que el periodista profesional no se autoliniite moral-
mente, en sus acciones con la toma de una doble conciencia, sin
conformarse sólo con un hacer su trabajo como buenamente pueda,
sino desarrollarlo ética y específicamente bien.
La información y la opinión periodísticas especializadas re-
quieren de una pedagogía muy particularizada acorde con sus for-
mas de expresión y de una didáctica -también muy particularizada-
para la aprensión del conocimiento de ambas.
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La información y la opinión periodísticas especializadas -
para mayores ahondamientos- precisa de la conjunción de profesio-
nales, medios de comunicación y públicos comprometidos en unos
comunes campos de interés, de tratamiento de temas y de soportes
espaciales o temporales ocupados por la expresión de noticias y de
ideas que tienen un sentido monográfico en el marco general de la
comunicación informativa y opinativa.
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1.7. Concepto de información económica
De la “Revista Española de Documentación”. Anexo (editada
por el servicio de documentación del Ministerio de Información y
Turismo, Madrid 1966), tomamos está amplia referencia sobre qué
es y qué no es información económica.
Sí es información económica: Una actitud mental ftente a un
determinado sector de la realidad social. “Más que un conjunto de
temas, una manera de ver las cosas”(Sahnón). El corolario, en fin,
de un humanismo social e ilustrado que habla de un “Derecho a la
infonnación”~ ylo exige como “conditio sine qua non” de la liber-
tad. Esta concepción de la información económica rechaza que lo
económico sea el dominio de la racionalidad pura y del intercambio
de bienes por un precio, y lo social un mundo de confusiones y uto-
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pías, un sector de la realidad incontabilizable y gratuito; y afirma
que la contraposición entre lo social y lo económico30 suprime toda
la interrogación sobre el sentido social de los objetos y sobre el im-
pacto considerable de lo económico en nuestra vida cotidiana; su-
pone también ver en la actividad económica una posibilidad de re-
creación del hombre31 en vez de una producción de cosas. En este
sentido humanista, información económica significa:
-Racionalidad Económica, ya que muchos despilfarros pro-
vienen únicamente de la falta de información o de la falta de coor-
dinación de estas.
-Clima de participación y de preocupación por las realidades
auténticas de la vida social del país, vistas la estrechez y el forma-
lismo de las estructuras políticas tradicionales en casi todos los paí-
ses democráticos occidentales, para canalizar las nuevas corrientes
de poder y de interés de las actuales sociedades de transición32.
-Divulgación de Acontecimientos inexplicables o inexplica-
dos para el hombre de la calle. La necesidad de divulgación tiene
dos causas: la primera, la falta de la cultura económica, ya aludida;
la segunda, la extrema complejidad de lo económico por su cerca-
ida de la técnica.
-Cultura económica individual y colectiva, ignorada por una
enseñanza con sus raíces ideológicas hundidas en el siglo XIX, y
que será la única que permita elevar el tono divulgador de la actual
información económica.
Del concepto de “información económica”, en el sentido tan
preciso que se le da en este trabajo, puede tenerse una idea aún más
clara si se recuerdan las tres notas exigidas por Salmon para que
ésta exista, y que se desarrollan ampliamente en la “Iniciación
Metodológica”.
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-Constante, organizada regulannente de tal forma que se
constituya una institución de caracteres cambiantes, pero de vida
permanente.
-Desinteresada, para distinguirla de la publicidad.
-General, que pone de relieve el aspecto humanista y social.
Por el contrario, no es información económica -seguimos
tomando como referente el mismo texto- lo que aquí se dice:
-La propagación de la innovación, por su carácter exclusi-
vamente técnico en el sentido dado por Max Weber a este adjeti-
por destinarse a las Empresas, y por su carácter esotérico~’.
Quien mejor ha establecido la distinción entre economia y
técnica es, desde luego, Oscar Lange en su Trate deconomie poIl-
tique.P.U.F.Paris, 1962: la técnica se ocupa de las relaciones mate-
riales del hombre con las cosas, la economía de las relaciones so-
ciales que se establecen entre los hombres a través de las cosas,
como consecuencia del carácter social del trabajo.
-La Documentación pues, carece de carácter difusor, es un
fenómeno material (frente a la relación humana de la información)
y le preocupan no los hombres, sino los problemas.
Tratamos ahora de contrastar la anterior definición de infor-
mación económica, con otras hipótesis sobre la misma cuestión.
Así, por ejemplo, el Dr. Andrés Romero &rofesor de teoría de la iii-
formación, en la Facultad de Ciencias de la Información de la Uni-
versidad Complutense) nos ofrece esta otra explicación sobre in-
formación económica:
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“Ha de entenderse por información económica toda noti-
cia, opinión, documentación y bibliografla específicos, surgi-
dos -producidos-periodisticamente en el triángulo formado
por el capital, el trabajo y las actividades empresariales capa-
ces de crear calidad de vida y bienestar social.
La información económica no se ha de limitar a ser un re-
flejo de la actualidad especifica que le sirve de referente, sino
que debe de investigar, denunciar y analizar los problemas y
fenómenos surgidos en el ámbito del capital, del trabajo y las
actividades empresariales, teniendo la obligación moral del
compromiso de pregonar motivos o soluciones -según los ca-
sos- a los fenómenos y problemas económicos existentes en
la sociedad”.
Y el mismo profesor Andrés Romero asigna fUnciones y ob-
jetivos a la información económica cuando dice que:
“La información económica estimulará la capacidad com-
petitiva de la industria, el comercio y los ténninos.
La información económica propician el espíritu de coope-
ración y de solidaridad, la justicia distributiva y la paz social.
La información económica no solo se ha de preocupar de
reseñar las ofertas y demandas propias de un régimen de libre
empresa y libertad de comercio, sino que sobre todo, ha de
poner el énfasis en las oportunidades de empleo y de acuer-
dos, de trabajo justamente retribuido en coherencia con su
importancia y responsabilidad.
La información económica promoverá todos aquellos in-
centivos que son necesarios para que tanto los jóvenes licen-
ciados, como los aprendices, tengan la posibilidad y la opor-
tunidad de encontrar pronto un primer empleo”.
1 Concepto de información económica 73
La información económica (que emana de fuentes positiva-
mente creíbles y de periodistas especializados, competentes, capa-
ces y responsables, respaldados por una titulación académica) ha de
contribuir a hacer posible el desarrollo de la economía de mercado,
las relaciones empresariales, la agilización del comercio entre no-
ciones, las inversiones multinacionales, el progreso económico”
Se trata de que la información económica sea moderada más
por su función y sentido humanístico-social, que por su concepción
netamente econoinicista y deshumanizadora (producir más, para
consumir más y a mayor ritmo), sin que la calidad de los productos
y la cierta necesidad de uso-consumo impone demasiado35.
Se desprende de todo lo anterior, entre otras cosas, que:
a. La información económica es una de las modalidades
más importantes de información especializada -tal vez la más im-
portante- que en su trasfondo, en su calidad, en su valor y sentido,
en su trascendencia pública y en su interés y utilidad para la socie-
dad, va mucho más allá de lo que pudiéramos calificar como un
simple informar de economía, sin concienciarse y responsabilizarse
plenamente de ello, asimilando obviamente, los deberes y derechos
que tal quehacer comporta.
b. La información económica, hoy por hoy, en el con-
texto socio-politico actual de Europa- por ceñirnos a esta parte más
vivencial y próxima del mundo- tiene en estos momentos muchos
planes que suenan a altas tasas de paro, colonización progresiva de
culturas multirraciales, reajuste de políticas, estrategias y otros mo-
tivos que hagan posible un equilibrado y justo desarrollo sostenido
para toda la humanidad, etc.
c. La información económica está transcendiendo -cada
vez con mayor interés y preocupación social- los espacios y los
tiempos a ella dedicados habitualmente en los medios de comunica-
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ción, interpretando cada cual, desde sus particulares circunstancias,
los mensajes que hablan de paro, inflación, marginación social, po-
breza, consumismo desaforado, etc.
d. La información económica -por todas las razones ya
dadas y también por aquellas otras que subyacen en su trasfondo-
está hoy aplicada, comprometida (en algunos casos enfangada) con
los poderes de casi todas clases.
e. La información económica preferente es, por sí mis-
ma, poder frente a otros poderes.
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1.8. Valoración de la información económica
Para analizar la valoración y la evaluación de la información
económica en España, ASEP (Análisis Sociológico, Económicos y
Políticos) realizó dos encuestas (1988 y 1992) para la “Asociación
de Periodistas de Información Económica” que, en sus resultados
más sustanciales, reunimos y subrayamos aquí, por su particular
interés y el apoyo documental que tiene y ofrece para el objeto de
esta tesis doctoral.
Se decía en los resultados de las encuestas, entre otras cosas,
lo que sigue:
Ha aumentado el interés de la sociedad española, en su con-
junto, respecto a la información económica.
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Se valora más positivamente la rigurosidad y la fiabilidad de
la información económica sobre otro tipo de informaciones.
El paro y la economía nacional constituyen las dos cuestio-
nes económicas que más interés despiertan en la opinión pública.
Los temas fiscales, la información financiera y la política
económica del gobierno, son los temas de los que los españoles de-
sean recibir más información.
Es mayor la proporción de los españoles que afirman que los
medios de comunicación no informan adecuadamente sobre temas
de economía.
Predominan los españoles que tienen dificultades para en-
tender la información económica.
Las revistas especializadas de economía son las que tienen
una mejor información económica. Después los diarios y la televi-
sión pública.
Más de la mitad de los españoles(mayores de 18 años) afir-
man tener mucha mayor confianza en la información econonuca.
Es mayor la proporción que cree que la información econó-
inca no es objetiva.
La mitad de los españoles afirman que el gobierno es el
agente que más influencia ejerce sobre la información económica.
Los periódicos económicos oftecen una información de ma-
yor calidad.
Las secciones de política nacional y deportes tienen más au-
diencia que las secciones de Economía.
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La popularización de los protagonistas de la vida económica
hace que la opinión pública esté cada vez más interesada por estos
temas.
La infonnación económica actual tiene un rigor técnico ade-
cuado, frente a quienes piensen que es excesivamente vulgar, su ni-
vel de credibilidad es aceptable y sensiblemente mejor que la de
hace unos años.
El nivel de formación de los periodistas económicos es re-
gular o bueno.
Las cuestiones fiscales y la política económica del Gobierno
son los dos temas que atraen más la atención de los expertos y de
los públicos.
Los Bancos y las organizaciones empresariales son los que
facilitan una información de mayor credibilidad a los medios de
comunicación.
Los expertos consideran que los periodistas sufren presión
informativa de la propia empresa, del Gobierno, de los Bancos y de
las grandes empresas.
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Existen distintas corrientes sobre el origen de la informacióneconómica, pues algunos consideran que el principio de lainformación se da como consecuencia de los intercambios
comerciales y de la necesidad que existe de conocer dónde se en-
cuentran determinadas necesidades primarias del hombre, mientras
que otros lo cifran en el periódico. Así, para un grupo de estudiosos
sobre esta materia el origen de la información económica se re-
montaña a la civilización romana, al considerar que ya las primeras
informaciones se refieren a aspectos económicos, en concreto, a ha-
cer circular informaciones sobre posibles transacciones mercantiles.
En cualquier caso, los orígenes históricos del periodismo son
historiográficos y basados en el concepto y no tanto en el orden
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histórico en sí mismo. Unos consideran que su origen se cenfra en
el momento mismo que el hombre empieza a vivir en comunidad y
otros lo enmarcan en la aparición de los hallazgos técnicos que
permiten multiplicar masivamente el número de periódicos.
Quizás para los primeros el motivo de su versión es que
conciben el periodismo como información, mientras que los segun-
dos lo centran en que su producto es el periódico.
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2.1. Origen de la información económica
Durante el primer cuarto de este siglo existen una serie de
historiadores del periodismo que mantienen la tesis de que su ori-
gen es Roma, en concreto, lo desarrollan Schmidt, Zelí y en mayor
proflmdidad Hubner. En España esta teoría es recogida, entre otros,
por Aurelio Fernández-Guerra y Orbe; Francisco Silvela y Edmun-
do González Blanco, que en su “Historia del periodismo desde sus
comienzos hasta nuestra época”, publicada en 1919, defiende y
asienta tal tesis. Otros, como Pérez de Guzmán negarán el origen
del periodismo en Roma.
En cualquier caso, y sin entrar en la polémica, en Roma te-
nían unas publicaciones que reunían las sesiones del Senado y que
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se conocían como “Acta Publica”. Además, desde el final de la Re-
pública, existían unas publicaciones denominadas “Acta Diurna” y
que contenían las noticias y ecos de la vida romana. Estaban copia-
das por oficinas especializadas y difundidas entre las clases podero-
sas. Los que redactaban tales informaciones eran los “actuarii”, lo
que hoy serian los periodistas.
Además, los grandes y pequeños imperios de la AntigUedad
o de la Edad Media para poder atender a sus necesidades adniinis-
trativas crearon redes de recolección y de difusión de información,
cuyos mensajeros transmitían, verbalmente o por escrito, noticias
que podían ser dadas a conocer a un público más o menos amplio a
través de los canales más diversos: desde los pregoneros hasta los
carteles. Así, el francés Pierre Albert asegura:
“En todas las civilizaciones que han conocido Ja escritura,
al margen de las redes ‘oficiales’, las correspondencias priva-
das constituían, para las comunidades organizadas, los hom-
bres de negocios y los miembros de las clases dirigentes, una
fuente periódica de noticias que desbordaban el estrecho
marco de las relaciones personales o profesionales”’.
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2.2. Aparición del periodismo económico
Entre los siglos X al XV empiezan a darse diversas formas
de comunicación escritas, si bien es cieno que resulta dificil de pre-
cisar los límites cronológicos. Todas estas formas son los prece-
dentes de lo que se alcanzará con la imprenta. Durante la Baja Edad
Media se producen una serie de cambios que originan una mayor
necesidad de información. Sobre este aspecto Sánchez Aranda se-
ñala:
“El desarrollo de la actividad comercial, obliga a disponer
de abundantes noticias que permitan explotar mejor las con-
diciones de los mercados”2.
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01ro precedente de relieve en el origen del periodismo eco-
nómico será la circulación de noticias manuscritas que existía en el
siglo 5(1V. Las noticias se habían convertido en una auténtica mer-
cancía y los noticieros, conocidos como “nouvellistes” en Francia, y
como “menantí” en Italia, llevaron a cabo para los mercaderes ser-
vicios regulares de correspondencias manuscritas.
A este tipo de noticias manuscritas se le conoce con el nom-
bre de “avvisi”, pues su origen es italiano, en concreto Venecia que
en ese momento suponía una importante encrucijada comercial.
Este tipo de noticias, flmdamentalmente de carácter económico,
tendrán su auge en el siglo XVI, pero ya desde poco menos de 200
años antes habrán empezado a circular este tipo de hojas manuscri-
tas.
Será, sin embargo, el siglo XV con el nacimiento de la un-
prenta el momento en que la difúsión de la infonnación adquiera un
mayor relieve. Existirán en este siglo una serie de factores politicos,
económicos e intelectuales que incrementaron notablemente la ne-
cesidad de noticias. Los grandes descubrimientos, como será la im-
prenta, colaboran ampliamente a cubrir esta demanda creciente de
información. Además,
“Los progresos de los intercambios bancarios y comercia-
les provocaron un desarrollo paralelo de los intercambios de
noticias. Los nuevos Estados modernos exigían, para su ad-
ministración, la creación de nuevas redes de información. Los
grandes conflictos que desgarraron Occidente en el siglo XVI
alimentaban corrientes y necesidades de información”.3
El siglo XV conocerá las “hojas de noticias”, unos pequeños
cuadernos de 4, 8 o 16 páginas, que en algunas ocasiones irán in-
clusa ilustrados con grabados, que tendrán un contenido puramente
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noticioso. Estas hojas volantes impresas serán conocidas como
“relationes” en latín, “occasionnels» en Francia, “zeitungen” en
Alemania, y “gazzetas” o “corantas” en Italia. Se podían comprar
estas “hojas de noticias” a vendedores ambulantes que había en las
grandes ciudades o también en las librerías.
Sin lugar a dudas será el siglo XVI el tiempo en que la iii-
formación adquiera un relieve sin precedentes, fundamentalmente
por las nuevas posibilidades que ofrece el desarrollo de la imprenta.
Será la información lo más parecido a lo que conocemos ahora, sal-
vando las distancias técnicas que existen en la actualidad. En estos
primeros periódicos tendrá especial importancia la información
económica. En este sentido se pronuncia Jesús Timoteo Alvarez
que, al estudiar la prensa económica, afirma:
“Papeles -Hojas sueltas- relacionados directamente con la
organización económica y financiera existieron desde los
primeros momentos del movimiento burgués, desde los oil-
genes mismos del periodismo escrito. Las primeros “Avvisi”
incluían información económica (fundamentalmente de pre-
cios) y para el siglo XVI eran normales las publicaciones co-
nocidas como “Price Currents”. Se trataba de hojas o “Avvi-
SI” especializadas en infonnación comercial: relaciones de
precios de mercancías, horarios de salida y llegada, con lugar
de procedencia, de barcos mercantes, anuncios sobre carga-
mentos de especial interés. El “Precios corrientes’ más anti-
guo está editado (impreso ya) con los precios escritos a mano,
en Amsterdam, en 1585. El primero completamente impreso
está datado, también en Amsterdam, en 1609 y contiene una
relación de más de 200 productos, a cuyo nombre acompañan
el precio, lugar de origen y puntos de venta. Es absoluta-
mente seguro que estas relaciones de información económica
circularon con proibsión entre los comerciantes europeos, es-
pecialmente a partir del sigla XV y de la normalización de la
imprenta.
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Se sabe que los Fúgger o Fúcar, los poderosos banqueros
de Augsburgo> asentaron sus negocios sobre un servicio pro-
pio de noticias: sus representantes, en las diferentes ferias eu-
ropeas, estaban obligados a remitir una relación completa de
los precios de mercado y recibían boletines periódicos con la
evolución comparada de los mismos. Sobre idéntica idea ci-
mentaron sus éxitos los Rothschild: mantenían, para su ex-
clusivo servicio, una flotilla de barcos a través del canal de la
Mancha, cuyo objeto era no sólo transportar dinero, valores y
canas sino, sobre todo, mantener una red propia de agentes
avezados> lo que les permitía estar mejor informados que el
propio Gobierno inglés y operar en consecuencia en la Bolsa
de Londres”4.
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2.3. Antecedentes de la información económica en los medios
de comunicación españoles
Los primeros periódicos impresos en España datan de la lle-
gada de la imprenta a nuestro país, que fue en 1468, 30 años des-
pués de su nacimiento:
“Ante grandes hechos históricos, como las conquistas de
Málaga o Granada y el descubrimiento y colonización de
América, aparecieron los que pueden denominarse primeros
periódicos impresos, consistentes en reproducciones de cartas
que narraban lo sucedido o describían las nuevas tierras. Al-
gunas fueron reimpresas varias veces, como la Carta de Co-
lón de l493”~.
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Pero, en cuanto a periodismo económico se refiere, así como
hemos señalado anteriormente que en Alemania existía una familia
que elaboraba y distribuía su propia información, los Fugger, en
España existía otra de similares características y que era la familia
Ruiz en Medina del Campo (Valladolid). Estas informaciones mar-
carían los precedentes de los periódicos impresos, y objetivo fin-
damental, al igual que ocurriera en el caso de los Fugger, era desa-
rrollar mejor su actividad, primordialmente comercial.
El precedente más claro en España, según describen los au-
tores antes señalados, se centra sobre unas hojas sueltas conocidas
como “Las relaciones”. Podían ser de información general y otras
de precios. Estas últimas “relaciones de precios” eran hojas sueltas
“impresas por una sola cara, con la relación de mercancías a la que
se añadían, a mano, los precios corrientes en la semana. Por razones
de uso comercial, la periodicidad más habitual de estas hojas era
semanal”6.
Sin embargo, la fecha del 1 de febrero de 1758 será de capi-
tal importancia, pues aparece el “Diario Noticioso curioso-erudito,
y comercial Público y Económico” fundado por Manuel Ruiz de
Uribe, que era uno de los seudónimos de Francisco Mariano Nipho.
La importancia de la aparición de este periódico es doble: por una
parte es el primer diario que aparece en España, pues hasta ahora el
resto de los periódicos no se publicaban cada día; por otra parte,
este primer diario, estará dedicado en gran parte a materias de tipo
económico. Con el coger de los años este periódico vendría a lla-
marse “Diario de Madrid”.
Poco tiempo antes de comenzar la publicación, eJ 15 de di-
ciembre de 1757, recibiría un “Privilegio” de Femando VI en los
siguientes términos:
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“Atendiendo a lo que se me ha representado por don Ma-
nuel Ruiz de Uribe y Compañía y al beneficio que puede re-
sultar al público de darse a él un diario con las noticias de
cuanto ocurra importante en el comercio tanto literario como
civil y económico, he venido en conceder privilegio al expre-
sado don Manuel Ruiz de Uribe y Compañía para que por si o
la persona que su poder hubiere, y no otra alguna de cual-
quier clase que sea, pueda imprimir y vender el citado Dia-
rio”.
Pedro Gómez Aparicio describía el “Diario de Madrid” de la
siguiente manera:
“E! título con que empezó a publicarse el Diario de Madrid
era ambicioso y largo: »Díario Noticioso, curioso-erudito y
Comercial, Público y Económico. Tan largo era que, a partir
del cuarto número, quedó reducido a Diario Noticioso, para
ostentar después las denominaciones siguientes: desde el 2 de
enero de 1759, Diario Noticioso Universal; desde cli de ene-
ro de 1788, Diario de Madrid; desde el 1 de abril de 1825,
Diario de Avisos de Madrid, y desde el 2 de noviembre de
1847, Diario Oficial de Avisos de Madrid, que conservó hasta
su muerte, en 1918. Desde su iniciación dispuso de imprenta
propia, acaso sufragada por don Juan Antonio Lozano; pero,
contra todos los pronósticos, Lic un periódico anodino, que se
veía y se deseaba para llenar sus páginas con “discursos” mo-
rales o politicos, versos de todas clases y algunos “avisos~~
públicos sobre ofertas de trabajo o pérdidas de objetos y vii-
males”7.
En 1752, y seis años antes de aparecer el “Diario Noticioso
curioso-erudito, y comercial Público y Económico” ya se había
avanzado algo al empezar a publicarse con el nombre de “Discursos
Mercuriales Económico-Político” el primer periódico español, se-
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gún consideran algunos autores, y que estaba inspirado en el “Jour-
nal Economique”, si bien es cierto que éste no será el primer perió-
dico sólo de infonnacián económica.
En cualquier caso, sí que existe unanimidad en cifrar el 1 de
octubre de 1792 como fecha en la que aparece el primer periódico
económico del país, con la publicación del “Correo Mercantil de
España y sus Indias”. La “prehistoria” de la prensa económica en
España parece ofrecer más dudas y existen distintas opiniones, pues
no resulta fácil deternúnar las condiciones concretas sobre un pe-
riódico económico. Lo que ahora sí resulta evidente y es opinión
compartida por los historiadores en esta materia es que el “Correo
Mercantil de España y sus Indias” será el primer periódico que nace
en España con información única y exclusivamente de tipo mer-
cantil.
El “Correo Mercantil de España y sus Indias” se adquiría por
suscripción al precio de 62 reales al año en Madrid, 112 en provin-
cias y 230 en América. Por su contenido, se descubre el predominio
de la clase media entre sus lectores -funcionarios, comerciantes-
sobre la nobleza. No obstante, según describe Luis Miguel Enciso,
sus principales compradores eran los cargos del Gobierno y oficinas
del Estado. Así, se establece en una disposición real del 30 de enero
de 1772 en la que este punto queda recogido:
“Los consulados de Burgos, Sevilla, Málaga y La Coruña
han concurrido al Rey pidiendo permiso para suscribirse al
‘Correo Mercantil’ por cierto número de ejemplares. Su Ma-
jestad enterado de la utilidad de este papel y de la necesidad
de auxiliar a sus editores se ha servido resolver que todos los
consulados se suscriban a él por el número de ejemplares ne-
cesarios para distribuir a prior, consiliario y archivo”.
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No deja de oftecer su interés que, según las cifras oficiales, el
“Correo Mercantil” en 1792 tendrá un total de suscripciones de 108
en Madrid y 443 en provincias.
Pedro Gómez Aparicio considera que influyó de manera un-
portante en el nacimiento de otros periódicos en el continente ame-
ricano, y lo describe de la siguiente manera:
“El Correo Mercantil de España y sus Indias fUe destinado
de manera especial a las provincias de América donde influyó
en el desarrollo de su prensa, ya que fUeron no pocos los pe-
riódicos nacidos con su estimulo y a su imitación. Se publicó
en Madrid dos veces por semana: lunes y jueves (...) Parece
que se vendia en los puertos españoles de mayor tráfico con
las colonias y de él se enviaban ejemplares al otro lado del
Atlántico; incluso era puesto a la venta en ciudades como
México y Lima, para las que se aceptaban suscripciones. En
su estudio sobre “Periodismo y periodistas en Hispanoaméri-
ca”, los escritores mejicanos don José Antonio Fernández de
Castro y don Andrés Henestrosa subrayan la importancia del
Correo Mercantil, del que ofrecen, entre otros, los datos que
siguen: ‘La índole del periódico, como su nombre lo dice, era
puramente mercantil y publicaba los precios de los diferentes
articulos de tráfico entre España y sus colonias; los cambios
en diferentes plazas europeas: Londres, Ainsterdani, Génova,
y las españolas de Barcelona, Cádiz y Madrid; las entradas y
salidas de los buques; las presas de navíos hechas por las dis-
tintas naciones; las &andes quiebras de varias casas de fama
mundial en aquel siglo; las reales órdenes; los tipos de segu-
ro, especificando la manera cómo se efectuaban estas opera-
ciones en Veracruz, etc. De la importancia que concedía a
estas tierras el Correo Mercantil da fe el número de noticias
referentes al azúcar del Perú y la Nueva España; la implanta-
ción de una nueva maquinaria para fabricarla en Cuba; noti-
cias particulares de La Habana referentes a su comercio, mo-
vimiento del puerto, precios locales, balanza del comercio lo-
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cal y los premios que ofrecía el año de 1794 la “Real Socie-
dad Patriótica” de aquella ciudad’8. -
1. Concepto de información económica 98
2.4 El desarrollo del periodismo en el siglo XIX
Al comienzo del siglo XIX España atravesará momentos im-
portantes en el periodismo y, en concreto, en el periodismo econó-
mico. El Rey Femando VII el 2 de mayo de 1815, a los pocos me-
ses de su vuelta de Francia retenido en manos de Napoleón, pro-
nailga un decreto por el que prohibe la publicación de todos los pe-
riódicos, excepto de la “Gaceta” y el “Diario de Madrid” con lo que
se suprimen todos los periódicos que simpatizaban con las ideas re-
formistas. De esta manera se vivía una situación similar a la de
1791 con Carlos IV, que también decretó un cierre general de to-
dos los periódicos.
Poco después de 1817 esta situación comienza a cambiar algo
y se conceden licencias a algunas publicaciones, pero siempre que
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su temática sea única y exclusivamente de tipo literario o económi-
co. No obstante, esto dura hasta 1820 momento en el que desapare-
ce la licencia previa y la censura, lo que llevará consigo una explo-
sión en el número de publicaciones. En concreto, durante la expe-
riencia liberal (1820-1823) fueron más de 600 los nuevos títulos
que aparecieron, lo que supondría un crecimiento sin precedentes
en toda España, no solamente en Madrid.
Pero la entrada de las tropas del duque de Angulema en Espa-
ña en 1823, con el visto bueno de Femando VII, instaura el absolu-
tismo de nuevo, con lo que fueron suprimidos todos los periódicos
excepto los oficiales. Vuelve así a aplicarse el régimen de censura y
de licencia previa, que sólo con el transcurrir de los años va mití-
gándose pues el Monarca va cediendo y admitiendo algunas publi-
caciones.
La muerte de Fernando VII en el año 1833 supondrá también
la desaparición del régimen absolutista y, consecuentemente, se hi-
zo una transición hacía el liberalismo, algo más pausada que en
etapas anteriores y con mejores resultados. Así, en 1834 desaparece
la censura de prensa, si bien se mantiene para los contenidos políti-
cos. De esta manera, la prensa conseguía irnos límites de mayor li-
bertad.
En este periodo la prensa es de carácter partidista y toman re-
lieve los periódicos de tipo político, adquiriendo este tipo de infor-
mación primacía sobre el resto. Inclusive el tipo de diario que se
impone a mediados de siglo fue el dependiente de los partidos polí-
ticos.
Toda esta situación politica desembocará en la revolución del
68, que destronó a los Borbones, en concreto a Isabel II, y que trae
consigo una amplia libertad infonnativa, que no se limita inclusive
por el depósito previo. Sin embargo, se produce una situación de
impunidad y ataque a los periódicos y periodistas que resultaban
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especialmente hostiles. Así, se llega a 1874 a suspender todos
aquellos periódicos de corte carlista y cantonalista. Finalmente,
vuelve un Borbón al tono, Alfonso XII, que con Cánovas como
hombre clave, llevará a España por la etapa de la Restauración.
El periodo de 1875 hasta 1931 será de calma política y social,
lo que facilitará la estabilización de la prensa Para muchos estudio-
sos estos años son considerados como la etapa de oro de la prensa
española, pues se consolidan importantes diarios y nacen otros nue-
vos con un equilibrio considerable. En 1883 entra en vigor una ley
de prensa -“Ley de Policía e Imprenta”- que se mantuvo durante
muchos años y que colaboraría en la consolidación de determinados
diarios y publicaciones en general.
“Esta norma definió -dirá Pierre Albert- un marca amplio
para la libertad, que los periódicos supieron aprovechar. El
crecimiento cuantitativo así lo muestra: de 544 publicaciones
existentes en 1879, se pasaron a 1.347 a comienzos de siglo,
y en 1927 alcanzaban la cifra de 2.21O”~.
Gómez Aparicio considera también que tuvo categoría en lo
que se refiere a información de tipo económico el periódico “EJ Es-
pañol”, de Andrés Borrego. Merece destacarse también el progre-
sista “Eco del Comercio”. Los dos aparecieron en breve espacio de
tiempo, 1835 el primero, y 1834 el segundo.
El “Eco del Comercio” se publicó por primera vez el 1 de
mayo de 1834 y duró hasta el 11 de diciembre de 1849, poco más
de quince años. “El Español”, sin embargo, tuvo una corta vida, pe-
ro dejó una profimda huella periodística. Vio la luz el primer mime-
ro el 1 de noviembre de 1835 y dejó de publicarse el 1 de febrero de
1838.
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El telégrafo será otro de los aspectos que influirá de manera
muy decisiva en el periodismo. De manera más acusada influye en
el periodismo económico, pues se conocen situaciones comerciales
lejanas en breve espacio de tiempo, obviamente con las característi-
cas del momento. Supone un gran avance en el periodismo econó-
mico y, por supuesto, en el resto. En España el telégrafo llega en
1846 con la línea Madrid-Irún.
En 1849 nacen dos nuevas publicaciones de carácter econó-
mico y que tendrán también una importancia grande, siempre den-
tro de los antecedentes que estamos analizando: “La Gaceta Mer-
cantil”, subtitulada “Diario Comercial, agrícola y marítimo”; y, “La
Hacienda”, subtitulado “Periódico de rentas y contribuciones”. Am-
bos de vida muy eflimera, pero que marcaban las inquietudes del
momento e iban configurando lo que sería el periodismo económico
en el futuro. No obstante, algunas de estas publicaciones también
respondían a intereses personales, a la satisfacción de ambiciones
políticas y económicas particulares, sin pensar tanto en los lectores
y servir a sus intereses informativos y económicos.
Pero cuando nace ñu mayor número de publicaciones econó-
micas en España será en los años finales del siglo XIX. El conteni-
do de la información económica, además, estaba limitado hasta este
momento a noticias sobre mercados de productos, y será bien en-
trado el siglo XIX cuando comiencen a publicarse los cambios de
monedas y las cotizaciones de Bolsa. De todas maneras, el conteni-
do informativo en estos precedentes dista mucho de lo que actual-
mente conocemos y entendemos como información económica.
A principios del siglo pasado será cuando nazcan publicacio-
nes de tipo económico en distintos lugares de España, como es el
caso de “‘El Diario Mercantil y Económico de Palma”, “El Diario
Mercantil y Económico de Cataluña”, “El Correo Político y Mer-
cantil de Sevilla”, “La Gaceta Extraordinaria del Comercio de Cá-
diz”, “Semana Financiera”, “Bilbao Información” y un largo etcéte-
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ra. Tendrán una duración en el tiempo limitada, pero servirá para ir
asentando las primeras bases de lo que ha venido después.
La publicación decana en España y que cuenta con más de
cien años de historia, y que hoy todavía se publica, es “El Econo-
niista”. Es una revista que nació sin grandes pretensiones y se man-
tiene en unas características similares. Sin embargo, tan sólo ha
dejado de acudir a su cita semanal durante la Guena Civil, en con-
creto de los años que van de 1936 a 1940.
La funda José García Barrado y en 1914 transfiere la propie-
dad al Marqués de Cortina que encarga la dirección a su mismo lii-
jo. Su contenido se centra fundamentalmente desde su origen en
noticias de politica económica nacional y extranjera, así como una
amplia infonnación sobre juntas de sociedades anónimas. Introduce
también un suplemento de información bursátil de una página del
mismo tamaño de la revista, y que tendrá interés informativo. El
público al que va dirigido es fundamentalmente empresarios, inver-
sionistas y propietarios agrícolas. También es muy bien acogida en
el mundo bancano.
En la actualidad ha cambiado de propietario y director y ha
tomado nuevas iniciativas en cuanto a la parte informativa se refie-
re. Ya desde hace años se publica en color salmón y se dirige a
unos lectores muy fieles que se mantienen desde hace muchos años.
La difusión siempre ha sido muy similar, en tomo a los 15.000
ejemplares, sin pandes alteraciones, pues fundamentalmente sus
lectores son suscriptores y es muy pequeña la venta en quioscos.
La importancia de esta revista económica semanal reside en
ser la publicación decana de la infonnación económica en España,
pero nunca ha tenido una influencia grande en el mundo económi-
co, ni ha sido un órgano informativo con el que fuera necesario
contar. Sin embargo, no hay que despreciar el tesón en acudir a la
cita semanalmente.
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LS. Dos fechas claves para 1* información económica: 1959 y
1964
Ya en nuestra historia reciente los autores sobre la materia
coinciden en que la información económica está marcada por el
Plan de Estabilización y Liberalización del año 1959 y será en ese
momento cuando aparezca la necesidad para el gran público de la
información económica. El lector de prensa necesita explicaciones
a todo aquello que significa y supone este pían y las consecuencias
que tiene para la población. En resumen se trata de que la economía
española se adapte al resto de las economías occidentales, a través
de controlar la inflación y suprimir trabas y regulaciones institucio-
nales. España, además, y tras el bloqueo de algunos países en años
precedentes, empieza una política de apertura e inclusive la econo-
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mía española queda integrada en organismos supranacionales como
es el Fondo Monetario Internacional.
La otra fecha clave será 1964, con el lanzanuento del Plan de
Desarrollo, en el que el gran público empieza a interesarse por una
serie de medidas que ha tomado el Gobierno y que necesitan una
explicación para entender cómo les afecta en su vida diaria. Quizás
hasta este momento la información económica haya interesado sólo
a un nutrido grupo de especialistas, sin que al gran público lector le
lleguen más que algunos datos que afectan decisivamente a su vida
diaria: subidas salariales e inflación.
Durante el período que va de 1960 a 1975 la economía espa-
ñola experimentó un proceso de transformación profundo, confir-
mando el aumento a largo plazo del Producto Interior Bruto, que lo
hacía a una tasa media anual del 6,6 por ciento, lo que significa una
considerable aceleración del crecimiento económico logrado, con
tasas elevadas de incremento anual incluyendo el producto por ha-
bitante. Por ejemplo, la renta per cápita de España representaba en
1975 el 56 por ciento de la de Estados Unidos, cuando en 1960 sólo
alcanzaba el 34 por ciento y en 1950 el 27 por ciento. Más ejem-
plos. La distancia ente la renta por habitante de España y la de
Alemania en 1975 se había reducido en trece puntos desde 1960, y
la existente ente las de España e italia disminuyó en cinco puntos a
lo largo de este período. Esta situación de crecimiento económico
es general en Occidente durante estos ellos, y España se adapta a la
tendencia común, aunque con un ritmo más dinámico que el segui-
do por otras economías con niveles superiores de prosperidad.
2.5.1. La Información bursátil
En este breve análisis de la economía española durante este
período tendrá un especial interés lo sucedido en la Bolsa, pues será
la información bursátil la que atraerá un gran número de lectores a
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las distintas publicaciones. Además, el mayor número de páginas de
la sección de Economía están dedicadas a la información bursátil,
lo que en la actualidad sigue ocurriendo.
“Históricamente hablando, los orígenes de la información
económica en España están muy vinculados a la información
de Bolsa, en unos años en los que la euforia’ de esta institu-
ción de la vida financiera española propiciaban la abundan-
cia de información”, afirmará el presidente de los empresa-
ríos José Maria Cuevas’0.
El número de inversores durante este periodo alcanza a varios
millones de personas particulares, sin que pueda conocerse el ni’-
mero exacto, pero sí el volumen de negocio. En concreto, en 1959
el negocio bursátil ascendía a 5.500 millones de pesetas y en 1975
se elevaba a poco más de 103.000 millones, lo que supone haberse
multiplicado por casi 19 en dieciséis años. Además, la popularidad
de algunas acciones llega a ser grande. Este factor de popularidad
supondrá un fúerte empuje para las publicaciones de tipo económi-
co. El interés por la Bolsa hace que los diarios nacionales dediquen
un número importante de páginas cada día a informar sobre los
distintos mercados bursátiles españoles y sus variaciones de la jor-
nada.
Además, durante los años que van de 1960 a 1975 la Bolsa
española subió ininterrumpidamente, excepto en 1970 cuando el
ministro Buero Monreal realiza un ajuste, que la hace bajar algo,
pero es de muy corta duración el suceso. También la primera crisis
del petróleo tuvo su efecto en la Bolsa, a pesar de que la autoridad
económica infravaloró el problema. Aparecen en Bolsa, también,
más de un centenar de sociedades de inversión que paliaron la posi-
ble caída de los cambios, y aunque si bien es cieno que la medida
11w artificial, no cabe duda de que no tuvo los efectos psicológicos
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que, en muchas ocasiones, provocan bajadas en los mercados finan-
cieros.
España contaba en 1964 con un nivel bueno de publicaciones
de tipo económico, 284 titulos, ftente a las 2.988 de información
general. Sin embargo, este alto porcentaje de cabeceras no significa
que exista una información económica sólida y asentada, sino que
en muchos casos son publicaciones de tipo gremial, muy específi-
cas, y para reducidos grupos de personas, de temas agrícolas, finan-
cieros, o bancarios. Así es el caso de la revista “Agricultura”, men-
sual; o “Agricultura y Economía”, editada por la Caja de Ahorros
Provincial de la Diputación de Barcelona; o el “Boletín de la Aso-
ciación Nacional de Ingenieros Agronómos”, que en su título res-
ponde al colectivo al que representa; o el “Boletín de Bolsa”, que
edita trmmestralmente el Banco Guipúzcoano; o los Boletines de las
Cámaras de Comercio de las distintas provincias; o “Matadero de
Sevilla”, decenal, y cuyo contenido se refería a las cotizaciones del
mercado de ganados provincial; y así, hasta alcanzar esas casi 300
publicaciones que indudablemente conforman un cuerpo, pero sin
que esté estructurado.
Pero, en cualquier caso, los “felices años sesenta” -como se
dieron en llamar por su fuerte crecimiento económico, con todas las
consecuencias a la hora de influir en el bienestar- serán también de-
cisivos en cuanto a la información económica. España vivirá una
fase expansiva con los planes de desarrollo, que supondrán la nece-
sidad de estar informado en aspectos económicos. Al mismo tiem-
po, como ya se ha recogido, el otro gran factor será la Bolsa espa-
ñola que atraviesa una fase de expansión, popularización y creci-
miento que hacen que a esta materia informativa se le dé un mayor
relieve y se le dedique un número importante de páginas en los dia-
ños nacionales.
Producto de este interés por la Bolsa será “La Actualidad
Económica”, entre otras publicaciones. Nace el 22 de marzo de
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1958, y tendrá gran influencia en el futuro y será una de las revistas
decanas todavía existentes. Aunque como ya se ha señalado no será
sólo la Bolsa lo que haga que la información económica adquiera
este gran relieve informativo.
Por lo que se refiere al desarrollo de los diarios de informa-
ción económica, el precedente más inmediato será también durante
la década de 1960. El primer intento de hacer un diario económico
lo llevó a cabo “3 E”, que aparece por vez primera el 17 de no-
viembre de 1965, dirigido por José Ramón Aparicio. Su publica-
ción duró hasta el 18 de julio de 1967, cuando declaró suspensión
de pagos, a pesar de que en este momento comenzaba a salir de un
importante agujero económico, pues la publicidad en ningún mo-
mento buscó este soporte y tenía una tirada relativamente corta
(2 1.600 ejemplares), pero que podría haber sido suficiente con otro
esquema empresarial, como luego ha podido comprobarse con otros
diarios que no superan esta cifra de ejemplares, y que, sin embargo,
tienen una economía desahogada.
Otro intento, algo posterior, por sacar un diario económico y
que también termina en fracaso será “Diario Económico” que apa-
rece ya a mediados de la década del 70. A fmales de la década de
los sesenta también hay otro ejemplo que será la revista “Desarro-
lío”, que nació como semanario, pero con el objetivo de convertirse
pronto en un diario. Sin embargo, la revista no llegó a tener el al-
cance esperado y el proyecto se vio truncado.
Todos estos intentos sin duda irán conformando las bases para
los diarios dedicados a informar sobre economía y que tendrán gran
auge en el futuro.
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2.6. La Transición
Conviene volver a revisar la situación económica y socio-
política de este nuevo periodo para entender mejor el fenómeno
asociado en los medios de comunicación. Eran años en que los
cambios iban a ser vertiginosos, lo que afectaría a todos los ámbitos
de la población española.
Para España este periodo sería decisivo. Se afrontaban con
exceso de miedo, pues recuerdos anteriores marcaban a determina-
dos sectores de la población. Pero hay un aspecto importante y que
no ofrece dudas: los poilticos estaban más preocupados por la si-
tuación que entrañaba la transición, que porotras, como podía ser la
Económica.
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A pesar de que las autoridades económicas no quisieron dar
importancia a la crisis del petróleo y ciertamente se salió mejor que
en otros países de Occidente, la crisis sí había hecho su mella. De
esta manera en 1974, a la situación económica problemática, tanto
española c¿mo internacional, se añade la enfermedad del jefe deJ
Estado, Francisco Franco.
El año siguiente, 1975, Franco fallece y empieza así el perío-
do de la Transición, en que a juicio de todos los observadores se
deja un poco de lado el problema económico y se atiende más a to-
das las demandas sociales y laborales.
Pero tras las primeras elecciones de 1977, se nombra un vice-
presidente económico, Enrique Fuentes Quintana, que prepara y
pone en marcha un plan económico marcado en un pnmer mo-
mento por la detención del crecimiento de la inflación y por tratar
de que haya tranquilidad social. Así, todas las fuerzas políticas y
sociales firman los “Pactos de la Moncloa”, cuyos objetivos básicos
serán: contención de precios y paz social.
Cuando parecía que se iba remontando un momento difidil,
tanto en lo político como en lo económico, de nuevo se ve entorpe-
cido por la elevación de los precios del petróleo en 1979, que mul-
tiplicó por dos los ya altos niveles del precio del crudo. Esto tendría
pronto sus efectos en todos los sectores de la productividad, pues
las subidas de estos productos básicos influyen en el resto de la
economía: inflación, balanza comercial, tipos de interés, etcétera.
La Bolsa pronto acusé también la nueva situación del petróleo, ca-
yendo en el periodo que va de 1974 a 1980 un 56 por ciento, consi-
derada como una de las peores crisis de la Bolsa española.
En 1981 se hace un intento de reactivación de la economía na-
cional a través de un aumento del déficit público, pero sin conse-
cuencias especialmente notables. Sin embargo, dos años después,
una devaluación de la peseta relanza la actividad económica y per-
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mite a España aprovechar el ciclo alcista de los países desarrollados
durante la década de los años ochenta.
Cinco años después, en 1986, se producirá la adhesión de Es-
paña a la Comunidad Económica Europea que tendrá efectos posi-
tivos para la economía. Además, en ese momento se producen tam-
bién mayores inversiones extranjeras. Todo ello, va acompañado de
un nuevo impulso en las cotizaciones bursátiles.
La situación económica internacional está viviendo en ese
instante un momento alcista y España resulta para el inversor ex-
tranjero un país atractivo. Todo ello colabora de manera progresiva
al desarrollo de nuestra econonua.
Un nuevo sobresalto se produce el tercer lunes de octubre de
1987 cuando la Bolsa de Nueva York bajó 500 puntos de su índice
Dow-Jones, en la mayor caída desde 1929. El resto de las Bolsas
mundiales se vieron afectadas por esta situación, y entre ellas tam-
bién la española, que el 19 de octubre, al día siguiente que la de
Wall Street, sufrió una caída muy aparatosa. Los meses de octubre
y noviembre supusieron para la Bolsa de Madrid una bajada de su
índice de casi 11.000 puntos.
El Gobierno interviene en esta situación con una disminución
de los tipos de interés alcanzándose un nuevo máximo histórico en
septiembre de 1989. Pero al mes siguiente hay un nuevo susto. En
Nueva York se produce un recorte brusco de los cambios, lo que
rápidamente repercute en las Bolsas. En España, y también en otros
países, ya se habían tomado las suficientes medidas para que no
pudieran producirse situaciones de especial alarma y esta nueva
caída del Dow-Jones tendría una menor incidencia.
Lo que sí enseñarían en España estos bruscos movimientos
bursátiles, sobre todo a los pequeños inversores, es la necesidad de
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permanecer muy bien informados para realizar cualquier operación
en los mercados de valores.
Pero, además, hasta 1992 España ha tenido un crecimiento
económico sostenido en una media del 5 por ciento, durante los
años que van de 1986 a 1991. Esto ha supuesto un gran inipulso
social para el país. Sin embargo, dos lacras miportantes no han po-
dido ser borradas: paro y déficit público. Estos dos problemas de
nuestra economia no quedaron resueltos en los años de bonanza, lo
que supone que resultará más dificil despejarlos.
Así, se llega a nuestra historia más reciente, el año 1993, en el
que España entra en un período de recesión económica, que ya apa-
reció en 1992, pero que tiene su más claro exponente en ese año, en
el que efectivamente por primera vez, después de los años 1959 y
1960, la economía no crece, es decir, tiene lo que se llama técnica-
mente un “crecimiento negativo”, lo cual significa que se había en-
trado en un periodo de recesión.
Durante los años de Gobierno del Partido Socialista, -de ten-
dencia alcista, pues se logra superar la segunda crisis del petróleo y
todo Occidente entra en una fase económica expansiva-, se produci-
rán también sucesos de gran relieve económico. Por una parte los
que se derivan de nuestra incorporación a la Comunidad Económica
Europea en 1986 (posteriormente Unión Europea, nuevo nombre
dado para abarcar un proyecto europeo más amplio, no sólo eco-
nómico), como es la necesidad de hacer unos Bancos mayores, lo
que origina todo el revuelo de las Ofertas Públicas de Adquisición.
Y por otra parte, las nuevas disposiciones legales relativas a la em-
presa, como es el nuevo marco para las Sociedades Anónimas y
Limitadas.
El que fuera vicepresidente económico con la UCD, Enrique
Fuentes Quintana, y, consecuentemente, hombre de Estado, con una
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visión muy determinada por ser protagonista de esta etapa, ha he-
cho un interesante resumen de los últimos treinta años en España:
“La historia económica en España en las tres últimas déca-
das ha estado dominada por tres dedicaciones diferentes: las
del desarrollo (años sesenta), las de la llegada y dominio de la
crisis económica internacional (los años setenta) y las del di-
seBo y aplicación de unaspolíticas de ajuste capaces de recu-
perar el dinamismo de nuestra economía e integrarla en Eu~
ropa(los años ochenta)””.
En todo este entramado político tampoco puede infravalorarse
la situación creada con decisiones más puntuales, pero llenas de
contenido social, como es el caso de la expropiación de Rumasa, o
la intervención, un 28 de diciembre, de uno de los Bancos más em-
blemáticos: el Español de Crédito (Banesto), y cuya gestión por
parte de su presidente Mario Conde, desde la misma toma de la pre-
sidencia hasta su fulminante destitución, provocaron muchas prime-
ras páginas en la prensa española.
2.6.1. La Información Económica durante La Transición po-
lítica
La información económica tiene su expansión más clara en
España en los años que van desde 1975 a 1990, consecuencia lógica
de toda la nueva situación político-económica que se produce du-
rante este periodo. Tanto las nuevas realidades políticas como la
evolución económica precisan de un mayor conocimiento para el
público en general y de una información continuada.
Sin embargo, el desarrollo informativo durante este periodo se
centra fundamentalmente en la economía. Así, nuestro país se con-
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vierte en el año 1989 en el de mayor número de cabeceras econó-
micas, con cuatro diarios que ven la luz cada día. Se duplica el nú-
mero de publicaciones semanales y mensuales, de contenido infor-
mativo económico. El mayor número de títulos de libros con esta
misma temática se alcanza en 1988, según los datos que anualmente
ofrece el INSS. Las dos carreras más solicitadas por los estudiantes
que tenninan su curso de preparación universitaria son Económicas
y Empresariales durante el curso 1988-89. Todo esto hace pensar
que algo se mueve en el interés por la economía.
Así, el 11 de marzo de 1978 será cuando aparezca el diario
“Cinco Días”, que es acogido con frialdad y escepticismo, pues las
dos tentativas anteriores habían fracasado. Sin embargo, existían
condiciones de mercado diferentes que aconsejaban una nueva
oferta informativa como era esta. Por otra parte, el proyecto había
madurado con premisas muy ajustadas a la nueva publicación, y
presupuestos cortos.
Cerca de ocho años después será “Expansión” el que haga
acto de presencia en la prensa española, perteneciente al grupo de-
nominado originariamente Area Editorial y en la actualidad Reco-
letos, tras los intercambios de participaciones económicas que se
han producido en este grupo empresarial.
No habrían transcurrido tres años cuando verían la luz otros
dos periódicos diarios: “La Gaceta de los Negocios” y “Economía
16”. El primero engendrado por Zeta y el segundo por el Grupo 16.
Este último de poca vida, no alcanza el año en los quioscos, y
siempre a la saga de sus competidores en cuanto a diThsión.
En cuanto al mundo de los periódicos de información general,
y en su tratamiento de la economía, también tiene un crecimiento
importante. En este sentido, existe un procedente decisivo para la
información económica que será el diario, desaparecido ya, “Infor-
maciones”. Ya en la década de los sesenta, empieza a destacarse
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por el tratamiento de la economia y crea un suplemento que con el
paso del tiempo se convertiría en el verdadero precursor de la in-
fomiación económica actual. El suplemento de páginas amarillas
desarrolla un nuevo concepto de este tipo de información y será el
germen de ese periodismo especializado y cuyos resultados se ve-
rán nítidamente años después.
También el diario “ABC” marca una pauta dentro de los día-
ríos de infonnación general. En el año 1987 comienza una nueva
andadura con “ABC, Diario de Economía”, dentro de las mismas
páginas del diario, pero con una independencia propia y, funda-
mentalmente, con un aumento cuantitativo y cualitativo de sus pá-
ginas. Su director, Luis María Ansón, se adelantaba así a la deman-
da informativa económica.
El 1 de abril de ese año veía la luz el primer número de “ABC,
Diario de Economía” y en su página tercera, el profesor Juan Ve-
larde Fuertes señalaba:
“El incremento de la información económica que desde
hoy ofrece ABC se inscribe, a mi juicio, dentro de una es-
pléndida tradición de la prensa española”.
El mundo de otras publicaciones de carácter semanal no se
quedaba tampoco atrás y verían la luz revistas como “Cambio 16”
(en su origen de carácter económico), “España Económica”, “Tres
E”, y un largo etcétera. Así, se iría conformando un cuerpo impor-
tante de publicaciones de tipo económico, que responde a la necesi-
dad de estar informado en la materia, pues la situación durante los
treinta últimos años ha sido muy cambiante.
Sin embargo, será durante los tres primeros meses de 1989
cuando
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“se han producido las más importantes tomas de posiciones
en este sector de prensa especializada: Prisa, editora de ‘El
País’, tomó el 30 por ciento de Estructura, que edita ‘Cinco
Días’ y ‘Mercado’; el grupo Zeta sacó a la calle el nuevo dia-
rio económico ta Gaceta de los Negocios’; el Grupo 16 creó
otro diario, ‘La Economia 16’, y, finalmente, el grupo Pear-
son, empresa editora de] ‘Pinancial Times’, adquirió e) 35 por
ciento de Area Editorial, propietaria del diario Expansión’”’2.
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2.7. Las principales cabeceras y títulos de Prensa económica
La situación de los diarios de información específicamente
económica pasa por distintas fases cada uno de ellos~ tras el “boom”
de su lanzamiento: cambios de la propiedad, cambios en la direc-
ción, trasiego de redactores. Es a partir de 1986 cuando la prensa
económica vive un “boom” de gran relieve. A partir de ese año se
producen unos cambios muy rápidos en todas las empresas de co-
municación. En concreto, las empresas que cuentan con prensa
económica serán objeto de un breve análisis para observar su evo-
lución. En 1992 comienza un asentamiento en todos los órdenes
económicos, y también se acusa de manera especial en el de los
medios de comunicación.
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2.7.1. “Cinco Días”
El diario nace en marzo de 1978 de la mano de seis empresa-
rios que montan DIESA (Diario de Economía e Información Eco-
nómica, S.A.) y eran José Pérez Guerra, Francisco Mora del Río,
Manuel García Lucero y Javier Balerrain, todos ellos antiguos re-
dactores del diario “Informaciones”; Luis Ignacio Parada, de Tele-
visión Española e Ignacio Villalobos, del diario “YA”. Cada uno de
los miembros fundadores de este proyecto tuvo que aportar a la
nueva sociedad un total de tres millones de pesetas. En pocos años
“Cinco Días” pasa por varias manos empresariales y si bien es
cierto que coge un tramo de mercado, el nacñniento del diario “Ex-
pansión” en 1986 le hace una firme competencia, arrebatándole a
los pocos años el número uno en ventas.
Pero en marzo de 1981 “Cinco Días” se ve obligado a aban-
donar los talleres del diario “YA”, donde se iniprimía, pues nego-
cian un nuevo contrato y la Editorial Católica pide una subida de ta-
rifas que resulta inalcanzable a DEISA. Así, en unas operaciones
costosas y complejas, “Cinco Días” empieza a irnprimirse con talle-
res propios en las instalaciones de “El Imparcial” que acababa de
cenar. Parecía que el horizonte estaba empresarialmente despejado
y los números negros eran ya una realidad en el balance de la em-
presa.
Sin embargo, los propietarios de DEISA deciden volver a sa-
car a la luz el recién desaparecido diario “Informaciones”. Pusieron
en marcha el proyecto, que trunco las perspectivas de la empresa,
pues los cálculos estaban muy ajustados, pero la publicidad no acu-
dió tal y como se esperaba. Además, las ventas de “Informaciones”
tampoco tuvieron el desarrollo esperado, pues habían caído y re-
sultaba muy complicado volver a levantar el prestigio del vesperti-
no. Esto hace que cambie de manos “Cinco Días” y comience un
largo peregrinar de nuevos socios.
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En 1984, de nuevo, se ve abocado al cambio de manos empre-
sanales y tiene tres candidatos que se “disputan” su compra: Grupo
Zeta, Grupo Recoletos y la revista económica “Mercado’. Al final
esta última se incorpora a la sociedad, en un momento en el que
“Cinco Días” es una publicación bien implantada en cuanto al nú-
mero de lectores y a la cartera de publicidad.
En 1988 el grupo francés L’Expansion compró el 30 por
ciento del accionariado de Estructura, Dow Jones un 10 por ciento
y dos entidades financieras galas, Banque Indosuez y Société
Lyonnaise de Banque, adquirieron un 5 por ciento cada una. De
esta manera, el grupo Estructura ponía en manos extranjeras un 50
por ciento de su capital.
Pocos meses después, ya en el alio 1989, Prisa -que todavía
no contaba entre sus publicaciones con alguna de carácter económi-
co- compró un tercio de las acciones de “Cinco Días” y la mayoría
quedaba así repartida entre Prisa y el grupo francés L’Expansion. El
resto de los socios de la empresa eran minoritarios.
Los vaivenes empresariales del Grupo Estructura han traído
consigo también una gran cantidad de cambios entre su “staff” de
redacción. El director ha cambiado varias veces en los últimos años
y, consecuentemente, su equipo. En 1995 fue nombrado director
Femando González Urbaneja. Su predecesor fue Ernesto Ekaizer.
Han pasado otros profesionales por la cabecera de este diario en los
últimos años como Javier Ayuso, lo que viene a significar, en últi-
mo caso, que el periódico no ha terminado de marcar una línea,
tanto empresarial como de pensamiento
2.7.2 “Expansión” y “Actualidad Económica”
El 27 de mayo de 1986 nace el diario “Expansión”, de la mano
de Juan Pablo de Villanueva, flmdador y primer director del rotati-
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yo. El nuevo periódico contaba con un fuerte respaldo empresarial -
Punto Editorial- y con una publicación decana en la prensa econó-
inica: “La Actualidad Económica
Ya se ha señalado que Punto Editorial había tratado de hacer-
se con la cabecera del diario “Cinco Días” antes de aventurarse a
abrir un nuevo periódico. Sin embargo, al no alcanzarse un acuerdo
empiezan sus trabajos para abrir un nuevo rotativo.
Punto Editorial contaba ya con otras publicaciones, además de
“Actualidad Económica”. En mayo de 1984 compraron el diario
deportivo “Marca”, del que consiguieron hacer el número uno en
ventas y consecuentemente en beneficios económicos. También ha-
bían comprado por algo más de cien millones de pesetas la revista
femenina “Telva”. Asimismo, contaban con una empresa propia de
publicidad, Novo Media, para gestionar los anuncios de estas pu-
blicaciones.
Con este sólido entramado nacía “Expansión”, con una empre-
sa propia, Area Editorial, y con Juan Pablo de Villanueva como di-
rector, que acaba de dejar la dirección de “Marca” para ponerse al
frente de este nuevo periódico. Compuso una sólida redacción, fue-
ron contratados cerca de 60 periodistas, lo que hasta ese momento
era absolutamente desconocido, pues no se concebía una redacción
tan amplia para un periódico de estas características.
La presentación del periódico estaba muy cuidada y en un
primer momento su papel es el habitual blanco y no el salmón que
decidiría tan sólo dos años después de su salida. Es en 1988 cuando
“Expansión” comienza una nueva andadura, tanto en su presenta-
ción, (introduce el papel salmón y estructura nuevamente cada una
de sus secciones), como en su parte empresarial.
El grupo británico Pearson trata de introducirse empresarial-
mente en el periódico económico que oftece más garantías de éxito,
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tanto por el grupo que lo respalda como por su aspecto informativo.
Así, en 1988 el grupo adquiere el 35 por ciento de Area Editorial, la
empresa editora de “Expansión”. La operación le cuesta 1.000 mi-
iones de pesetas al grupo británico. Más adelante, Pearson toma la
mayor parte del capital del grupo.
En mayo de 1991 de nuevo vuelven los vaivenes empresaria-
les. El periódico es rentable económicamente y se hace necesario
configurar una estructura para las distintas publicaciones del grupo
que ofrezcan mayores garandas. Así, crean Espacio Editorial, que
agrupa a las editoras de “Expansión”, “Actualidad Económica” y
“Marca”. En la nueva empresa tendrían un 58 por ciento los profe-
sionales, Pearson un 25 por ciento y Comecosa (empresa editora de
“El Correo Español- El Pueblo Vasco”) un 17 por ciento.
Pero no sería este el último cambio de nombres de grupo y de
nuevas participaciones. Tan sólo un año después, el 17 de junio de
1992, se crea el grupo Recoletos Compañía Editorial, resultado de
una operación de fusión de la sociedades Espacio Editorial, Área
Editorial y Punto Editorial, Cartera Aérea e Impresora Andaluza,
que a su vez son las propietarias de “Expansión”, “Marca” y “Ac-
tualidad Económica”. Así se mantendrá ya algunos años, aunque se
producirán ventas de pequeños paquetes de acciones.
Recoletos Compañía Editorial tiene participaciones mayorita-
ñas también en Novomedia, que durante este tiempo también ha ido
acciendo, y es agencia de publicidad y “pooí” de medios, empresa
dedicada a la prensa gratuita y que en ese momento edita seis se-
manarios en Madrid, Barcelona y La Coruña.
El Consejo de Administración de la nueva sociedad lo presidi-
rá Juan Kindelán, que hasta ese momento era consejero delegado de
las tres empresas y serán vicepresidentes Frank Barlow, José Maña
Bergareche y Jaime Castellanos.
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Durante este tiempo también el primer director y posterior-
mente presidente del grupo, Juan Pablo de Villanueva, cesa en la
empresa, sin que pudieran conocerse exactamente los motivos, pero
claramente por discrepancias con los otros accionistas: Juan Km-
delán, Luis Infante, José María García-Hoz, fundamentalmente.
Tras la etapa de Juan Pablo de Villanueva como director de
“E~~sión”le sustituyó José María García-Hoz que introdujo pe-
queños cambios en el producto periodístico. Este será el director
que asiente el periódico en cuanto a contenidos y ventas.
Posteriormente, Jesús Martínez Vázquez sustituirá a García-
Hoz al frente de “Expansión”. El nuevo director proviene del gru-
po, en concreto hasta ese momento dirigía “La Actualidad Econó-
mica”, la cual dirigirá Ignacio de la Rica.
Martínez Vázquez, al igual que ya había hecho en “La Actua-
lidad Económica”, daría prioridad informativa al mundo de la em-
presa, frente a la política económica o las finanzas, y mantendría la
tirada con un pequeffo ascenso, pero siempre con resultados eco-
nómicos positivos para el grupo editorial.
En cuanto a la “Actualidad Económica” nace como un boletín
de Bolsa que lo lleva a cabo Justo Iriondo, de la mano de la empre-
sa editora Sarpe. Ha pasado por distintas fases empresariales: en
1977 la editorial Espacio (actualmente Grupo Recoletos) compra a
Sarpe la publicación por 33 millones de pesetas con un crédito del
Banco de Vizcaya. Estas operaciones son llevadas a cabo por Juan
Kindelán y Juan Pablo Villanueva.
Esta revista semanal se considera, durante estos años como
muy influyente, según la encuesta realizada por la Unión de Prensa
Económica y Financiera Europea, que la sitúa en tercer lugar, por
su penetración, tras “Cambio 16” y “El País”, a pesar de sus siem-
pre reducidas tiradas, pues en ningún momento ha superado los
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100.000 ejemplares. Es más, su media de copias habitualmente ha
oscilado en los 35.000.
La revista, como ya se ha indicado, tiene un marcado conteni-
do bursátil en un primer momento con Justo hondo al frente de la
misma y lo mismo con su sucesor, Juan Antonio Franco Oliván, du-
rante su etapa al frente de “Actualidad Económica” en los años
1966-1970. A continuación llegará Joaquín Bordiú, director entre
1970 y 1973, que marcará una línea más de política económica.
Este se marcharía a Televisión Española y en ese momento Villa-
nueva y Kindelán se harían con los cargos de editor delegado y di-
rector, respectivamente. A Juan Kindelán le sustituiría, tras las dife-
rencias entre Saipe y éste, Guillermo Cid Luna.
2.7.3. “La Gaceta de los Negocios”
“La Gaceta de los Negocios” fue el último en salir de los pe-
riódicos económicos todavía existentes. Aparece por primera vez
un 29 de marzo de 1989, propiedad del Grupo Zeta. Siempre han
existido dudas sobre la composición del accionariado de esta publi-
cación, pues si bien es seguro que la mayoría pertenece al Grupo
Zeta, desde su nacimiento han existido sospechas de si en un primer
momento Javier de la Rosa, financiero catalán, tenía una participa-
ción importante en la sociedad propia del periódico, aunque no en
el Grupo Zeta.
De lo que no cabe ninguna duda es de que el Grupo Zeta ha
tenido participaciones extranjeras. En concreto, en 1990 un 25 por
ciento pertenece al magnate australiano Rupert Murdoch, y un 15
por ciento a Tonas Hostench, propiedad de Kio en un 45 por ciento
en aquel momento.
Posteriormente, y cuando a Javier de la Rosa su situación se
le puso en contra existían indicios de que el banquero Mario Conde
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le había comprado su participación. Sin embargo, tales extremos en
ningún momento pudieron confirmase. De lo que no cabe ninguna
duda es de que la mayoría del capital de “La Gaceta de los Nego-
cios” era del grupo Zeta y que en la empresa había otros socios que
habían participado en el capital de la sociedad.
Los cambios en la dirección de este periódico económico no
han sido tantas como en el decano “Cinco Días”. Desde febrero de
1991 lo dirige Carlos E. Rodríguez hasta que la propiedad del pe-
riódico pasa a manos de un nuevo grupo denominado Negocios en
1995, y en el que el director pasa a ocupar el cargo de presidente.
2.7.4. El Grupo Negocios
El 5 de mayo de 1995 nace un nuevo grupo de comunicación,
cuya identidad es la economía y cuenta con una emisora de radio,
una revista y un periódico. La experiencia en España es absoluta-
mente nueva, pues hasta este momento no existía nada parecido.
De esta manera el diario “La Gaceta de los Negocios”, el se-
manario económico “Dinero”, y la emisora de radio “Interecono-
mía”, todos ellos pertenecientes al Grupo Zeta hasta el mes de ma-
yo de 1995, pasan a formar un núcleo jurídico independiente deno-
minado “Grupo de Negocios”.
El presidente de la entidad creada es Carlos E. Rodríguez, di-
rector de “La Gaceta de los Negocios” hasta ese momento, y que
pasa a controlar el 80 por ciento de las acciones del Grupo de Ne-
gocios. El 20 por ciento restante es propiedad del Grupo Zeta.
La estructura empresarial ananca con un capital social de 250
millones de pesetas y que anuncian que ampliarán hasta los 1.000
millones de pesetas con la entrada de accionistas minoritarios.
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El grupo aspiraba a ser, según dijo su presidente, “un grupo
multimedia especializado en infonnación económica, grupo que se
ampliara muy pronto con otros proyectos ya en fase avanzada de
elaboración”.
Estos proyectos a los que se refería Carlos E. Rodríguez, tras
el nacimiento del nuevo grupo, giran siempre alrededor de la temá-
tica económica. Entre otros son: anuarios sobre la evolución eco-
nómica y resumen de las noticias más importantes; un bimestral de
estudios económicos (Cuadernos para el mercado libre y la compe-
tencia); una editorial de libros de economía; y una productora de
programas de economía para vídeo y televisión.
En el mes de noviembre de ese mismo año 1995, el grupo Ne-
gocios adquiere la agencia de prensa OTR Press, que fue fundada
en el año 1979, como editora del boletín confidencial diario 0ff
The Record y distribuidora de un servicio de finnas smdicadas En
1982 el Grupo Zeta compra esta agencia y aniplió sus actividades
con un servicio de noticias para medios informativos y otros clien-
tes institucionales.
En el momento que adquiere el Grupo Negocios la agencia
OTR Press, ésta cuenta con 40 medios informativos adscritos al
servicio que consta de unas 80 noticias diarias de política, econo-
mia y sociedad, así como una decena de artículos de opinión firma-
dos porperiodistas conocidos.
Tras la adquisición de la agencia, el presidente del grupo se-
flaló que “se mantendrá el servicio de noticias y crónicas y aumen-
taran de forma progresiva las noticias económicas y empresariales.
Deseamos mejorar la línea de firmas sindicadas, que ya es brillante,
uniendo a los comentarios políticos otros de carácter económico.
También reabriremos, con la marca 0ff The Record, la línea de
confidenciales o newsletters económicos y políticos
1. Concepto de información económica 125
“Dinero”, en la actualidad perteneciente a este grupo editorial,
nace en 1980. Anteriormente perteneció a Zeta y tuvo una época,
durante los años 1989-1992, que fue suplemento del periódico “La
Gaceta de los Negocios”, lo que sirvió de apoyo al diario desde su
nacimiento.
Sin embargo, el 9 de marzo de 1992 retoma, con Luis Díaz
Gtiell al frente de la publicación, su independencia como revista del
Grupo Zeta, y comienza un nuevo proyecto como semanario eco-
nómico.
En 1998 este grupo vuelve a cambiar de manos. Entra Juan
Pablo Villanueva y toma una participación mayoritaria para con-
trolar algunas de sus publicaciones, aunque no todas entran el el
paquete que compra Villanueva, como es el caso de la radio.
2.7.5. “Economía 16”
El Grupo 16 también lo intentó, y puso en marcha un diario de
información económica, que vería la luz con una diferencia de cin-
co días (el 4 de abril de 1989), respecto a “La Gaceta de los Nego-
cios”. Así, el cuarto diario económico tuvo muy poca vida, el 30 de
septiembre de ese mismo año decidió su cierre con una tirada que
no alcanzaba los 10.000 ejemplares.
El Grupo al que pertenecía el diario también atravesaba en
este momento una dificil situación económica y el lanzamiento de
esta nueva publicación fue considerado por los analistas como una
“huida hacia adelante”. Esta dificil situación hizo también que el
cuarto diario económico no pudiera estar mucho tiempo en pérdidas
y hacerse un hueco informativo.
En cualquier caso, lo que sí resultó claro fue su falta de capa-
cidad para ofrecer un modelo de información alternativo a los otros
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tres diarios económicos que ya estaban en el mercado. No consi-
guió quitar lectores a los otros económicos, o ampliar el número de
lectores de este tipo de información. Sus compradores, eran habi-
tualmente los mismos que tenían “obligación” de leer los otros día-
nos.
2.7.6.”El Nuevo Lunes”
Otro medio informativo que marcará un paso decisivo en la
historia de la información económica será el semanario “El Nuevo
Lunes de la Economía y la Sociedad”. Aparecerá por primera vez el
16 de febrero de 1981, de la mano de José García Abad y tres so-
cios más, que posteriormente se separarían.
Con este mismo nombre del semanario se monta un grupo que
tiene varias publicaciones más, como “Rating”, también de econo-
mía pero que tendrá una periodicidad mensual, y verá la luz por
primera vez en junio de 1988. El semanario “El Nuevo de la Cien-
cia”, que aparece en marzo de 1989. Hay otras publicaciones, como
el semanario “Sístole”, cuya aparición es de octubre de 1989, de in-
formación médica.
El semanario “El Nuevo Lunes” tendrá un formato similar al
de un diario, tabloide, aunque en papel blanco, a diferencia de los
económicos, resultando una novedad en cuanto a su forma, pues se
estaba acostumbrado a la revista económica vistosa.
La tirada de “El Nuevo Lunes” ha sido siempre muy desigual,
dependiendo de la noticia que ocupará la primera plana, pero el
número de ejemplares vendidos ha oscilado entre los 15.000 y los
50.000. Estas variaciones han sido muy acusadas en este semanario
debido al tratamiento informativo de cada uno de los números y a
los temas monográficos que han ido ofreciendo a sus lectores.
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Otra característica de esta publicación ha sido la de ofrecer in-
formaciones exclusivas que se adelantaban a nuevas leyes o pro-
yectos del Gobierno, lo que ha hecho que sea una publicación de
obligada lectura dentro del mundo económico: empresarios, aho-
rradores e inversores en general.
Además, existe una larga lista de publicaciones económicas,
semanales, mensuales, bimestrales o, inclusive, trimestrales, con un
mercado muy limitado, que no suelen estar ligadas a ningún grupo
fuerte de comunicación, pero que consigue acaparar la atención de
un reducido número de lectores y que gracias a la publicidad sobre-
viven. En algunos casos cambian sus estructuras informativas con
el paso de los años, como es el caso del mensual “Futuro”, que en
su momento tuvo una gran acogida como revista económica, pero
que en la actualidad ha ampliado su oferta informativa, abandonan-
do su exclusividad de mensual económico.
2.7.7. Publicaciones sectoriales, gremiales y profesionales
Existe un grupo muy importante de revistas relacionadas con
la economía: las sectoriales. Es decir, existe un amplio grupo de
publicaciones que están relacionadas con un sector económico. Por
ejemplo, todas las revistas de Seguros, de Electrónica o de Infor-
mática. Son publicaciones muy especializadas que responden al in-
terés de públicos muy concretos, pero que, en ocasiones, tienen ti-
radas de cierto nivel, lo que las hace económicamente rentables.
Además de las revistas de carácter sectorial existen también las
gremiales, como pueden ser todas las de Banca o las de Bolsa, las
Fiscales, y un largo etcétera. Suelen estar ligadas, tanto empresarial
como económicamente, a instituciones de tipo financiero y su ren-
tabilidad no se cifra tanto en obtener beneficios económicos, como
en su poder de influencia o de transmisión de conocimientos, o
promocionar inversiones, productos o servicios.
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El contenido de las revistas sectoriales será siempre muy es-
pecífico y para un público muy concreto, habitualmente relacionado
con ese gremio y que necesita información muy exhaustiva sobre
determinados aspectos relacionados con su profesión.
Un último capítulo serían las revistas profesionales, habitual-
mente ligadas a los colegios profesionales, como es el caso de la
revista del Colegio de Economistas. Sus contenidos serán muy es-
pecíficos para el público al que se dirige y el lenguaje utilizado está
íntimamente ligado también al tipo de profesionales destinatario de
la publicación.
2.7.8. Difusión de la Prensa especializada (1985-1995) en Es-
paña
Los cuadros que a continuación se incluyen estén tomados de
Comunicación Social 1996/Tendencias, de los informes anuales de
Fundesco, que por sí solos son significativos de la difUsión y distri-
bución de la prensa económica en los últimos años.
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3.1. La información económica en los medios de comunica-
ción
El análisis realizado sobre la información económica trata de
conocer la importancia que se concede a este tipo de información,
tanto desde la óptica del medio, como de sus receptores, y esta ini-
portancia se ha medido únicamente en base a criterios cuantitativos,
en fimción de la dedicación de tiempo o espacio, dependiendo del
medio del que se trate, pues algunos otros criterios que podrían ha-
ber sido también válidos serán tratados en otros apartados de este
trabajo.
De ahí que el análisis no ha intentado en absoluto agotar sus
posibilidades de estudio, pues no es el objetivo de esta investiga-
ción. Unicamente se trata de exponer las tendencias que marca la
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información económica y su último desarrollo en los distintos me-
dios de comunicación, tanto audiovisual como escrito.
Así, los objetivos de este análisis sobre la información eco-
nómica son:
a. Cuantificar la importancia que los medios de comuni-
cación conceden a la información económica, únicamente medido
con criterios de espacio/tiempo. Esto supone también poder compa-
rarla con la atención que se presta a otro tipo de informaciones: de-
portiva, política, internacional... En este sentido, es seguro que las
oscilaciones que se producen son grandes y no resulta fácil tomar
una muestra que sea significativa en aras a primar la objetividad,
fundamentalmente porque habrá períodos de tiempo en que intere-
sen más unas informaciones que otras. No cabe la menor duda de
que, por ejemplo, en períodos electorales interesará conocer la opi-
tifón de los líderes políticos y primará este tipo de información po-
lítica. Igualmente la preparación de unos Presupuestos Generales
del Estado atraerá mucha atención pues de ellos dependen aspectos
como la revisión salarial o variaciones en la normativa fiscal, y un
largo etcétera.
No obstante, sí que resulta posible cuantificar las tendencias
que se producen, en concreto, en la cantidad dada de información
económica y la evolución que se ha producido en los últimos años,
lo que significará el aumento del interés de los lectores que deman-
dan estar mejor informados a través de los medios de comunica-
ción.
b. Será objetivo también de este análisis conocer las dis-
tintas materias que se dan dentro de la información económica. Es
decir, los distintos aspectos que se tratan dentro de los espacios de-
dicados a economía. Esto, unido al ya señalado punto sobre la defi-
nición de Información Económica, resultan interesantes para los
profesionales dedicados a la información, pues es frecuente encon-
trarse en las redacciones cuestionándose qué sección deberá cubrir
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alguna noticia, dado que en determinadas ocasiones puede estar
próxima a más de una sección.
c. Las informaciones económicas que más interesan y, conse-
cuentemente, más tratadas a la hora de informar será el tercer ob-
jetivo. Aquí el criterio será también cuantitativo, en cuanto al espa-
cio dedicado a cada uno de los temas. Pero, además, este interés
está avalado por dos encuestas realizadas en distintos períodos de
tiempo que ponen de manifiesto las preferencias de los públicos a la
hora de consumir información.
Metodología. En cuanto a la metodología utilizada para llevar
a cabo este análisis, que trata de ser objetiva y por ello se han utili-
zado datos puramente empíricos, se ha contado con todos los pe-
riódicos nacionales de información general durante los últimos
veinte años, así como con los diarios dedicados únicamente a mate-
rias económicas, en todos los casos desde su nacimiento. También
han servido como base de datos las distintas revistas generales y las
específicas de economía. En este mismo sentido el autor ha contado
con el Centro de Documentación del diario “ABC” para poder con-
sultarlo.
Sin embargo, un material tan abundante únicamente podía ser
utilizado de manera poco práctica y se hacía innecesario en base a
los objetivos que estaban marcados para este análisis. Así las cosas,
el valor del material documental ha servido, y mucho, para verificar
las tendencias generales, pero nunca para hacer un análisis exhaus-
tivo que no se pretendía y no es uno de los objetivos de este trabajo
de investigación sobre la información económica.
Para la exploración y marcar las tendencias se han utilizado
los diario “ABC” y “El País”. En revistas de tipo general, se han
examinado dos semanarios: “Tiempo” y “Epoca”. En cuanto a me-
dios audiovisuales: Televisión Española, Primera Cadena; y Radio
Nacional de España y la Cope. Todo ello hace que la muestra sea lo
suficientemente amplia y representativa y, consecuentemente, los
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resultados puedan ser valiosos y aporten una visión global que pone
de manifiesto la evolución de la información económica en España
en los últimos años, así como su desarrollo.
Así, podría a¿firmarse que la información económica es la de
mayor desarrollo en los últimos quince años, en cuanto a interés de
los públicos-receptores y también en cuanto a cantidad. El número
de profesionales también puede asegurarse que es el que más ha
crecido de toda la prensa, cuestión que será más adelante también
objeto de este trabajo de investigación.
A este interés se refería un ex banquero en una conferencia
pronunciada en 1992 en los siguientes términos:
“Desde hace algunos años, los asuntos económicos consti-
«¡yen uno de los tenias de preferente atención por parte de la
sociedad española, alcanzando distintos niveles: desde quie-
nes se ocupan de los problemas generales que pueden atbctar
a la economía de un país, hasta quienes solo sienten la reali-
dad cuando, de manera positiva o negativa, afecta de manera
concreta y específica a su propio modo de vida. En todo caso,
este protagonismo de la Economía, con mayúsculas o con
minúsculas, es, en gran parte, una cierta novedad de los últi-
mosaños.
Los medios de comunicación social, son, probablemente,
un buen termómetro para medir la realidad de esta afirma-
ción. El número de páginas, o de voces, o de imágenes, dedi-
cados a la economía, se ha multiplicado de forma ostensible,
por lo que, si partimos de la base de que los medios de comu-
nicación socia] tratan de informar a la opinión pública de
aquello que realmente interesa a los ciudadanos, tendremos
que concluir que el nivel de atención por las cuestiones eco-
nómicas ha crecido de forma sustancial”.’
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No cabe la menor duda de que tras el “boom” de la informa-
ción económica que comenzó en 1988, y al año siguiente tiene su
auge máximo con cuatro diarios económicos, llegó el asentamiento
que ha durado poco más de un lustro pero con unos resultados po-
sitivos para el equilibrio general, tanto de los profesionales, como
de los medios y lógicamente en claro beneficio para los lectores.
Distintas circunstancias hacen que España se convierta “el 4
de abril de 1989 en la única ciudad del mundo con cuatro diarios
distintos de información económica”2, pero no sólo eso, sino que
además surgen un número grande de revistas de esta información.
También los estudios universitarios más solicitados por los jóvenes
serán las carreras relacionadas con la economía y el mundo de la
empresa. Otro aspecto de esta misma situación es que durante 1991
el número de títulos publicados sobre economía aumentó en un 45
por ciento, según datos del registro ISBN. Este fue el tema que más
éxito tuvo en la edición de libros en España durante ese año. Todos
estos factores serán claves dificiles, a veces, de interpretar, pero que
en cualquier caso son interesantes en cuanto a los niveles de creci-
miento de información económica que se dan en esos años que van
de 1987 a 1992, y que suponen grandes avances en distintas direc-
ciones, como es el caso de la mejor formación del público a la hora
de oír hablar de Economía, o en la preocupación de los periodistas
por transmitir la información con mayor rigor y claridad.
No cabe la menor duda, pues, de que el interés por la econo-
mía ha sido creciente en los últimos años. Es justo mencionar como
la Economía ha sido el eje fundamental sobre el que han girado las
últimas Elecciones Generales para la presidencia del Gobierno en
España. Los políticos hablan sin miedo de términos económicos,
palabras que hace algunos años atrás no podrían haberse menciona-
do porque hubieran sido desconocidas para el gran público.
Todo esto ha sido posible gracias a una difusión masiva de la
Economía que ha supuesto un aumento considerable de la cultura
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económica de todos los ciudadanos. Esto unido a que el interés por
la economía, entendida ésta como una mejora de condiciones para
un mayor consumo y en general de la situación personal, la con-
vierten, en ocasiones, en una rama del saber atractiva en sí misma.
Un estudio sobre audiencias realizado con 40.000 entrevistas
al año, y que está avalado por un Comité Científico constituido por
profesores españoles y expertos extranjeros, recogía que “España es
un país informado”, pues los “medios y programas informativos
penetran con facilidad en los hogares españoles” y lo explicaba
pormenorizadamente, al tiempo que señalaba que:
“El telediario de las 15 horas de TVE-l, los grandes perió-
dicos nacionales y los programas informativos de la radio,
son los que gozan de más audiencia sostenida a lo largo del
año entre los españoles”\
Pero no cabe ninguna objeción a que el nivel de conociniien-
tos económicos ha sido muy importante, y que a él han contribuido
de manera decisiva los medios de comunicación. Todo esto se
muestra en el vertiginoso aumento de la información económica en
los distintos medios de comunicación como a continuación se estu-
dia.
3.1.1. Prensa
Los periódicos diarios ofrecen una sección de información
económica y es uno de los espacios más importantes de los diarios,
lo que parecía impensable hace algunos años. “La información eco-
nómica ha ganado espacio y se ha popularizado. Hace tiempo que
saltó de las páginas financieras, para situarse en las ‘primeras’, en
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los editoriales y las tribunas. Ha pasado a ser la estrella”, escribía
en 1985 Javier Ayuso, conocido periodista económico’~.
La información económica en la prensa responde claramente
a su origen de estar ligado a los mercados bursátiles, pues el mayor
número de páginas económicas está dedicado a los resultados del
día anterior sobre los índices de la Bolsa y las oscilaciones de los
valores más importantes que operan en este mercado financiero.
Cada uno de los periódicos ofrece los resultados bursátiles de
martes a sábado, es decir, lo ocurrido en las jornadas que van del
lunes al viernes. Pero sin lugar a dudas, serán los medios especiali-
zados los que cuiden de manera especial estos datos para sus lecto-
res, y además mayor número de ellos les ofrezcan. Mientras que los
diarios de información general, por cuestiones de espacio, necesitan
reducir al máximo sus páginas de Bolsa y ofrecen sólo las cotiza-
ciones de los valores más importantes, los medios especializados
que son conscientes de que esta cuota de mercado es para ellos, in-
troducen en sus páginas la mayoría de los resultados del día ante-
rior, con gran cantidad de cuadros, así como la trayectoria de cada
uno de esos valores durante el año en curso. Es decir, resultará una
información muy completa, en ocasiones, dirigida a personas muy
iniciadas en estas materias y que tienen otros medios para acceder a
estos resultados. Los periódicos generales tendrán que dirigirse al
gran público y, consecuentemente, los valores que dan en sus pági-
nas serán los que tengan mayor número de inversores. También en
ocasiones se introducirán valores que por su trayectoria tengan un
relieve social gande.
La importancia dada a la Bolsa en los periódicos será grande.
Sin lugar a dudas, dos serán los motivos fundamentales: por un la-
do, la marcha de estos mercados fmancieros son los que marcan la
situación económica y política de un país; y, en segundo lugar, por-
que el número de inversores es muy alto (se calcula que en España
en el año 1978 existían alrededor de seis millones de personas que
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tenían alguna inversión de estas características; y en el año 1995 es
superior a los diez millones de personas).
De ahí que los periódicos de alcance nacional dediquen gran
número de sus páginas a informar sobre esta materia. En concreto,
los diarios de información general dedican algo mas de la mitad de
sus páginas de la sección de Economía a los resultados bursátiles.
En el caso de los diarios económicos la cantidad es aún más alta,
pues del tota! del periódico algo más de un 30 por ciento -en todos
los casos- está destinado a los mercados financieros.
Un estudio realizado en 1979 con una muestra de catorce dia-
rios nacionales, en un periodo de una semana, se podía apreciar que
el 17,1 por ciento del total de la información era de carácter eco-
nómico.
Durante el año 1984 se hizo otro estudio que sólo sirve para
marcar una tendencia, pues sus resultados son fiables en cuanto a
los porcentajes, pero resultan poco rigurosos por estar hechos en
períodos de tiempo muy cortos, señalaba que el espacio útil (infor-
maciones, menos publicidad) dedicado a materia económica era de
casi el 20 por ciento, lo que supone una quinta parte del total de la
información.
Una vez que viene la calma, tras el “boom” informativo de
temas económicos, efectivamente se confirman esas tendencias. Es
decir, en el último lustro los periódicos de tirada nacional ofrecen
una quinta parte de sus páginas a informar de Economía, incluyen-
do lógicamente, esas páginas de muchos resultados que son las Bol-
sas y mercados fmancieros.
Los periódicos “ABC” y “El País”, que resultan una muestra
significativa por ser los diarios de mayor tirada de ejemplares en los
últimos diez años, serán la base de este análisis. En concreto,
“ABC” es un diario que es ‘leído todos los días por 2.079.000 per-
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sonas, es leído al cabo de una semana por 4.624.000 personas y en
un mes es leído por 6.060.000 personas”. Y el diario “El País” “es
leído todos los días por 2.389.000 personas, en una semana es leído
por 5.047.000 personas y al cabo de un mes, es leído por 7.062.000
“5
personas
Cada periódico da prioridad a una materia u otra dentro de los
distintos apartados económicos, y según las preferencias de sus je-
fes de redacción, que establecen prioridades en orden, como es ló-
gico, a lo que interesa más a sus lectores. En cualquier caso, toda
esa información estará marcada por la actualidad y relacionada con
las interacciones propias de la Economía.
Sin embargo, sí pueden darse algunos rasgos generales de ca-
da uno de los periódicos ya señalados. En ambos casos se puede
afirmar que prima siempre la información de utilidad sobre otros ti-
pos de noticias. Es decir, modificaciones fiscales que afectan a los
contribuyentes; subidas o bajadas de tipos de interés que suponen
mejoras o empeoramientos en los créditos para muchas personas,
una sentencia que crea jurisprudencia sobre algún aspecto laboral,
son algunos ejemplos de informaciones que tienen prioridad sobre
otras más de tipo general o que afectan al conjunto del país, pero no
tan próximas a la realidad cotidiana de los ciudadanos. Así, aspec-
tos como el déficit de caja del Estado, o los últimos resultados so-
bre los activos líquidos en manos del público tendrán un papel más
secundario por afectar de manera más indirecta a los ciudadanos, a
pesar de la importancia que tiene sobre la economía general del país
y serán tratados de manera diferente a si, por ejemplo, se anuncia
una subida de los seguros del automóvil.
Otro aspecto que ha acaparado la atención de manera predo-
minante durante algunos años de finales de i980y principios de los
90 han sido los escándalos económicos, dedicándosele las primeras
páginas de los periódicos debido a la trascendencia de algunas ope-
raciones financieras que se realizaron y que posteriormente llegaron
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a los Tribunales por no ajsutarse a derecho en bastantes casos con-
cretos. Así, nombres como Mario Conde, Javier de la Rosa, Maria-
no Rubio, Ibercor, Banesto, MO, y un largo etcétera que dieron una
imagen nueva a las informaciones de Economía, que hasta ese mo-
mento habían estado marcadas por su carácter más bien técnico.
Había existido un precedente a esta información, conocida
como la época de los escándalos económicos, por otra que saltaba
de las páginas de Economía a las de Sociedad, y se caracterizaba
por los “líos” de tipo personal de algunos conocidos personajes del
mundo económico y que, en ocasiones, su vida personal tenía tras-
cendencia para las empresas que dirigían y, consecuentemente, se
recogía dentro de las informaciones económicas.
El reto principal que tienen planteadas las secciones de Eco-
nomía de los periódicos será su capacidad de análisis, pues así co-
mo la radio y la televisión tendrán la misión de ofrecer la noticia
con claridad y rapidez, a los diarios se les pide algo más, que será
una explicación sobre cómo afecta y qué repercusiones tendrá una
determinada noticia. Es decir, cada día está más presente la necesi-
dad de que el periódico ofrezca más detalles y mejor explicados de
los ya conocidos por los medios audiovisuales.
Algunos periódicos, como el “Financial Times~~ o “The Wall
Street Journal” introducen en sus informaciones, por una parte, una
frase de cuatro o cinco líneas, nunca más, explicando los antece-
dentes de la noticia, y, por otra parte, un análisis con el significado
y consecuencias de esa información. Por ejemplo, al dar una infor-
mación sobre una empresa concreta, el primer párrafo será la noti-
cia en sí misma y el segundo o tercero estará dedicado a situar la
empresa: sector, implantación, número de empleados, facturación, y
algún otro dato que pueda tener interés por el motivo que se ha
producido la noticia. A pesar de ser bastantes los detalles, todo eso
se da en no más de cinco líneas, y se cuida su síntesis para que el
lector siga leyendo la noticia sin que le produzca aburrimiento.
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En cuanto al análisis de una información es muy frecuente que
estos periódicos entresaquen distintos aspectos de la noticia con va-
rios títulos en una misma página ofreciendo las consecuencias y re-
percusiones de lo contado.
Estos aspectos requieren, por una parte, espacio, es decir, un
número de páginas adecuado y, por otra parte, una preparación muy
sólida de los profesionales de la información que la realizan, así
como un gran número de estos para que la especialización pueda
ser alta, y no el mismo redactor deba dedicarse a hacer información
de política fiscal y al mismo tiempo del sector del automóvil.
Por concluir, la información económica en la prensa diaria ha
avanzado de manera decisiva en los últimos veinte años, adquirien-
do un relieve que hasta este momento no tenía y el gran reto que
tiene actualmente planteado será su capacidad de análisis, para lo
cual se requiere que aumente la especialización de los profesiona-
les, así como el número de periodistas que hacen este tipo de in-
formación especializada.
3.1.2. Radio
La radio ha hecho un esfuerzo muy importante en lo que se re-
fiere a la divulgación de la información económica, centrado fun-
damentalmente en cuidar el lenguaje técnico, lo que ofrece no po-
cas dificultades, pues resulta muy fácil caer en la imprecisión de un
aspecto concreto para intentar que se entienda un tema. La radio,
además, tiene menor raigambre histórica en la información econó-
mica, pues como explica Oscar García Guerrero en el libro “Infor-
mar de Economía”:
“El mensaje informativo en la radio española, tal y como
ahora lo conocemos, es muy reciente. Hasta el 3 de octubre
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de 1977 las emisoras privadas de radio tenían prohibida la in-
formación como componente de sus programaciones. Las lix-
formaciones política, económica, laboral e internacional eran
monopolio de Radio Nacional de España y el resto de eniiso-
ras tan sólo podían difundir las noticias que previamente ha-
bía emitido la emisora estatal. RNE tampoco conoció el cia-
cicio libre hasta que la competencia privada, tras el 3 de oc-
tubre de 1977, obligó a transformar sus estructuras informati-
vas en bien de la independencia, la eficacia y la profesionail-
dad”5.
Sin embargo, la radio, junto a la televisión, han sido los me-
dios que más han colaborado a popularizar la economía.
El tiempo dedicado a la información económica en el medio
radio ha sido otra de las claves. En concreto, su aumento ha sido
considerable. Se ha pasado, además, de no ofrecer ninguna infor-
mación económica en la radio a ser raro el día que en los distintos
informativos horarios, al menos, una de las noticias no se dedica a
esta materia. Más adelante pormenorizaremos este aspecto.
Durante una semana de cada mes durante todo el año 1995 se
han estudiado dos emisoras de radio: Nacional, de carácter público,
y la Cope, privada, y entre las primeras en audiencia, aspecto dificil
de cuantificar por las batallas que existen de audiencia, aunque no
cabe la menor duda de que esta cadena se encuentra muy bien posi-
cionada en cuanto al número de oyentes se refiere. El objetivo de
este análisis era simplemente comprobar la cantidad informativa
que ofrecía el medio radio de información económica y si las mate-
rias tratadas eran las que interesaban más al público según unas
encuestas que se habían realizado en años anteriores.
El trabajo se organizó eligiendo una semana de cada mes, em-
pezando en enero por la primera y recorriendo así todas las semanas
de los meses sucesivos y se volvía a empezar en el cuarto mes por
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la primera semana. Se hizo de esta manera para evitar que algunos
datos macroeconómicos, como pueden ser los resultados de infla-
ción mensual, o las cifras del paro, etc, pudieran incidir en el au-
mento de noticias. Se evitaba también que noticias que tenían un
seguimiento informativo diario, como han sido algunos “casos”
económicos pudieran alterar igualmente los resultados.
El valor de esta comprobación reside en constatar que la in-
formación económica en el medio radio ha tomado gran relieve y
que ha sabido responder a lo que el público esperaba. Ha aumenta-
do la cantidad de manera muy considerable y existen das diferen-
cias con respecto a la información que se daba hace veinte años.
Por una parte, el público espera conocer datos concretos sobre al-
gunos aspectos de la vida económica. Y, por otra parte, el público
tiene capacidad para entenderlos.
La radio siempre ha sido muy criticada en cuanto a la forma
de ofrecer la información económica, pues sus receptores la acusa-
ban de que no se entendía, porque el vocabulario ofrecido era siem-
pre muy técnico. Hoy esto ha cambiado, sí bien es cierto, que no
está del todo superado. Sin embargo, en términos generales, debido
al aumento de la cultura económica en el público, y al empeño
puesto por los periodistas que trabajan en estos medios, se puede
asegurar que el lenguaje ha mejorado, sin perder su tecnicismo y
que una gran mayoría de público entiende las consecuencias que
tienen los resultados de determinadas variables económicas.
Este puede ser el caso, por ejemplo, de la inflación, pues se
sabe que del resultado de esa cifra dependen otros aspectos que se
relacionan directamente con la forma de vida de una persona, como
es el salario mensual. Lo mismo ocurrirá con otros datos como el
paro, las negociaciones salariales de los sindicatos, los tipos de in-
terés bancarios y que tienen una relación directa sobre aspectos
concretos. La inquietud por conocer estos datos es ahora para una
gran mayoría de personas, lo que hace veinte años, estas noticias
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las buscaban una minoría de la población y habitualmente no era el
medio radio el utilizado para conocer una información de este tipo.
Cada mes abre en radio el paro, también la inflación, la bajada
de los tipos de interés. Consecuencia del asentamiento, los sindica-
tos han pasado a segundo plano, lo que convierte otras informacio-
nes en prioritarias. Sin embargo, los POE sí son portadas y apertu-
ras de informativos y periódicos.
La primera radio especializada. En 1995 comenzó una expe-
riencia nueva en el medio radio en cuanto a información económi-
ca. Nacía una radio que se dedicaba única y exclusivamente a in-
formar sobre asuntos relativos a Economía. Como nueva que era la
experiencia resultaba muy arriesgada, pues no se conocían los re-
sultados que podría tener.
En otros países, como Estados Unidos, Gran Bretaña y Fran-
cia, ya existen emisoras especializadas en esta materia. “Intereco-
nomía” establece un acuerdo de colaboración con una emisora de
Nueva York que está también especializada en ofrecer información
de estas características: “Bloomberg News Radio”.
Luis Vicente Muñoz, director de la emisora durante un perio-
do, explica en “Informar de Economía II” la manera de hacer eco-
nomía desde este medio concreto:
“Intereconomía ofrece información financiera en tiempo
real cada 30 minutos de Ibrma fija, y constantemente en sus
programas, que se emiten durante 19 horas diarias. Esos in-
formativos tienen una duración de 6 minutos, y se realizan
desde un estudio con pantallas conectadas a los principales
mercados.
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“Los boletines están divididos en tres panes, siempre en el
mismo orden. Primero, las noticias económicas más impor-
tantes. Segundo, la selección de los 50 datos clave en tiempo
real y las tendencias que están influyendo en ellos (indices de
las bolsas mundiales, datos que impactan, mercados de deu-
da, de divisas, de derivados y de materias primas). Y, tercero,
unos titulares con las otras noticias de actualidad, las que
también se pueden escuchar en las otras radios.
“Todos los programas se hacen bajo el prisma de la eco-
nomía, y utilizando los recursos de la radio. Un informativo
con las claves, las tendencias y las previsiones a las 7 y a las
8 de la mañana. Un contacto con los analistas y operadores
para tomar posiciones. Una tertulia con economistas, políti-
cos y empresarios. Entrevistas con los personajes más im-
portantes de la vida económica. Reportajes sobre noticias de
actualidad. O un Foro Empresarial por la tarde, donde los
empresarios y los profesores comentan la marcha de la eco-
nomía real, son las cosas que se pueden escuchar cualquier
día.
“Y, lo más arriesgado, programas especiales al mismo
tiempo que cierran los mercados españoles o los norteameri-
canos, con e] análisis en caliente de lo ocurrido. La redacción
se ha formado con una mezcla de jóvenes periodistas y eco-
nomistas, que trabajan en equipo en un experimento de siner-
gias que está dando muy buenos resultados”’.
Otra experiencia, en cuanto a la radio se refiere, de programa
de información económica, fue “Números cantan” que estuvo dlii-
gido por ... y contó con un grupo de profesionales jóvenes que dia-
riamente tenían un programa de 30 minutos, y que fue precursor de
un programa sólo dedicado a informar de economía.
Pequeños espacios. Algunas de las cadenas de radio de mayor
audiencia cuentan con programas de materia económica, además,
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lógicamente, de la información que ofrecen en sus informativos ho-
rarios.
Por lo general son programas de corta duración de tiempo,
entre 15 y 30 minutos. Las materias tratadas abarcan todo el es-
pectro de la economía, aunque suele incidir en aspectos empresa-
riales y financieros. Los resultados o la tendencia de la Bolsa tam-
bién es una constante en todos ellos.
Lo normal es que todos estos programas económicos estén fi-
nanciados por alguna entidad empresarial o financiera. Eso tiene
ciertos inconvenientes a la hora de informar, pero la tónica general
es que mantienen una independencia alta de sus patrocinadores.
Entre las conclusiones de una tesis doctoral sobre la informa-
ción económica en radio, puede leerse:
“Las limitaciones estructurales antes mencionadas, junto a
la menor preparación que todavía tiene la mayoría de los
oyentes convierte a la información económica en uno de los
pasos más decisivos en la senda de la constante especializa-
ción del medio radiofónico. Desde hace años, el periodismo
económico está en auge en Espafia.
Ninguna emisora importante de radio puede “permitirse el
lujo” de excluir las noticias económicas más destacadas. Algo
que implica un claro esfúerzo en la codificación de los men-
sajes.
Esta politica comunicativa supone un cambio de actitud ra-
dical. Hasta hace unos pocos años se rechazaba de forma casi
sistemática la presencia de noticias económicas en la radio.
Se trataba de un rechazo sobre todo de las noticias económi-
cas y no de las que contenían números, porque basta entonces
—y a pesar de las recomendaciones de los manuales de estilo-
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podían escucharse también verdaderas ensaladas de cifras con
datos demográficos, estadísticos o con resultados electorales.
De hecho, el repudio parecía dirigirse así más contra los con-
ceptos y las definiciones de las ciencias económicas que con-
tra los propios números, a pesar de la errónea identificación
de unos con otros”7.
3.1.3. Televisión
La televisión tiene gran importancia en cuanto medio de in-
formación y su influencia en el público es máxima. Cuantitativa-
mente este es el más amplio de todos los medios de comunicación y
de ahí se deriva también su importancia.
La prensa escrita cuenta en su conjunto con una audiencia que
no llega a los cinco millones de españoles y, sin embargo, la televi-
sión supera los treinta millones de personas. También el número de
horas frente al televisor resulta alto, silo comparamos con su equi-
valente en horas de lectura de prensa o libros, e inclusive en horas
de ocio. Un estudio realizado hace ya algunos años ponía de mani-
fiesto que de las cuatro horas diarias que, como media, dispone de
ocio cada español, de ellas algo más de tres se dedicaban a ver la
televisión.
Todo esto conviene a la televisión en el medio de comunica-
ción más decisivo e influyente en la vida de las personas. De ahí,
que la información económica sea también importante en este gran
medio. Sin embargo, muchos años han tenido que pasar para que se
consigan introducir noticias económicas en los informativos de las
televisiones y, además, sus receptores las esperen casi igual que una
noticia de otro género.
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En 1984, Félix Gil, redactor de Televisión Española y espe-
cializado en información económica, escribía en la revista “Econo-
mistas” sobre este tipo de materiay su tratamiento en televisión:
“La programación actual de TVE carece de alg<¡n espacio
destinado a tratar temas económicos de actualidad en proflhn-
didad, semejante a la labor que la prensa semanal y mensual
especializada realiza. Así, pues, sólo cabe encontrarse con la
economía en TVE débilmente en los telediarios, en disputa
por tanto con las diez o quince noticias más importantes de
España y el mundo, o bien por las referencias a estos temas
en espacios de actualidad, tipo ‘Informe semanal’, o por las
entrevistas que personalidades económicas puedan tener en
programas tipo ‘Estudio Abierto’”.
La situación tan sólo diez años ha cambiado mucho, pues en
el alIo 1995 existen cuatro programas en otras tantas televisiones
dedicados única y exclusivamente a la información económica: La
2 de TVE y Canal Plus mantienen sendas emisiones semanales,
mientras que Tele 5 y TV-3 emiten un espacio diario.
El 31 de octubre de 1995 empezaba a emitirse a las siete y
media de la mañana, de martes a viernes, en Tele 5 “Noticias y ne-
gocios”, de la mano del periodista, ya veterano en materia econó-
mica, Carlos Humanes. Las materias que tratan consisten en repasar
todos los datos económicos de interés, tantos los referentes a los
mercados financieros internacionales como al estado de las divisas,
los mercados de bonos e incluso se establece una conexión diaria
con la Bolsa neoyorkina de Wall Street. Introduce también opinio-
nes de expertos que asesoran sobre posibles inversiones rentables.
Por su parte, Televisión Española, ofreció cada sábado a las
23 horas, diecisiete minutos de información económica, dirigidos y
presentados por Santiago López Castillo, y que comenzó sus emi-
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siones durante el último trimestre de 1995. En opinión de López
Castillo ese espacio cumple un objetivo de la televisión estatal:
“Reflejar y potenciar los esfuerzos del empresario español para re-
surgir en los momentos de crisis”. El programa está dedicado al re-
sumen de noticias, que han ocurrido durante la semana en materia
económica, así como reportajes sobre sectores empresariales y
ofrece también el perfil de algunos hombres de empresa, que por
sus características son objeto informativo.
“Plusvalía”, de Canal Plus, comenzó en marzo de 1995 un es-
pacio informativo dedicado también únicamente a la economía. Se
emite todos los domingos a las 14.35 horas y lo dirige Salvador
Arancibia, periodista con mucha experiencia ya en materias eco-
nómicas, pues ha pasado por otros medios del Grupo Prisa, del que
depende también este canal, como el diario “El País”, y “Cinco Dí-
as”, que lo dirigió durante una temporada.
“Plusvalía”, lo presenta Belén Ayala, y tiene una duración de
30 minutos y se incluyen temas de actualidad, reportajes, un infor-
me de mercados y Bolsas, las convocatorias económicas de la se-
mana, información sobre los sectores más innovadores e informes,
en muchos casos de tipo empresarial.
Este programa televisivo va dirigido a un público al que “no-
sotros no tratamos de enseñar, sino de informar de todo lo que inte-
resa sobre la economía” según asegura su director Salvador Aran-
cibia.
3.1.4. Revistas
En cuanto a la información económica en el mundo de las pu-
blicaciones no diarias es muy amplio y cubre un dilatado campo de
posibilidades que van desde la publicación especializada a la gene-
tal. Podrían, pues, hacerse distintas clasificaciones, atendiendo a su
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periodicidad, o a la empresa editora, o a su nivel de especialización,
etc.
Sin embargo, dentro de este capítulo se ofrecerá una visión
global, para desmenuzar en páginas posteriores otras facetas que
ofrecen las revistas, como es el caso de las publicaciones editadas
por instituciones y corporaciones que van dirigidas a un público
muy concreto y muy amplio a su vez y que tienen gran interés.
La revista tiene una serie de ventajas muy importantes y una
sene de inconvenientes a la hora de informar sobre economia. Pero,
las ventajas predominan sobre los inconvenientes. Quizás, el mayor
peligro sea el sensacionalismo o la cita habitual con el escándalo,
que para algunas publicaciones que tratan de que las ventas sean
altas, resulta lo más sencillo. Aunque las revistas que acuden a este
tipo de estratagema serán muy pocas si lo comparamos con el alto
número de publicaciones.
Por su parte, las ventajas serán mayores que sus inconvenien-
tes, pues será una información reposada, que habitualmente no re-
quiere la rapidez del diario o de la televisión o la radio y, conse-
cuentemente, será bastante más completa y con todas las opciones a
realizar unos análisis profundos, lo que para el lector resulta muy
beneficioso.
3.1.5. Revistas de información general
La revista de información general, por ir adentrándonos algo
más en este análisis, ofrece una serie de ventajas:
a. Puede elaborarse una información completa, es decir, tratar
todos los puntos concretos, a pesar de que en determinados casos
sea necesario ser conciso en cada uno de ellos. Esto abarca también
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a la posibilidad de introducir determinados elementos gráficos que
ayudan en la comprensión y alegran las informaciones.
b. Llevar a cabo una labor de análisis que colabore en las re-
percusiones y en la comprensión de una noticia. Cada vez se obser-
va como más necesario este aspecto y enfocado, fundamentalmente,
en la información económica. Resulta dificil conocer en ocasiones
las repercusiones que, por ejemplo, pueda tener una determinada
medida política. De ahí que un análisis explicando todas las deriva-
ciones de determinados puntos será muy importante para los lecto-
res.
c. En esta misma línea, el periodista podrá haca un trabajo re-
flexivo y pausado que le dará, consecuentemente, mayor rigor.
d. El tratamiento en estas revistas de carácter general informa-
tivaxnente será divulgativo lo que supondrá que un número alto de
personas puedan ampliar su formación económica y que puedan
poco a poco ir adentrándose en este conocimiento. Resulta induda-
ble que en la actualidad, y por distintas causas no sólo por la apor-
tación de las revistas, el gran público sabe más de economía que
hace tan sólo quince años y no cabe la menor duda que a esto han
colaborado de manera decisiva los medios de comunicación, cada
uno de ellos aportando su grano de arena.
Pero también en las revistas de carácter general la información
económica tendrá algunos inconvenientes, y el fundamental está
centrado sobre la tendencia a ofrecer a los lectores temas sensacio-
nalistas o de escándalo. Así, los principales problemas con que se
deberá enfrentar la economía en una revista serán:
a. Primar los temas sensacionalistas sobre los habituales asun-
tos económicos. En este sentido, en los últimos años la prolífera-
ción de escándalos en la vida social han provocado una desviación
de determinados asuntos y han estado por encima algunos grandes
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temas sobre la información cotidiana. Sin embargo, para los medios
de conuinicación esta ha sido su verdadera medida, pues los lecto-
res siempre piden rigor informativo sobre elucubraciones o rumores
que no pueden demostrarse y que no sirven más que para desvirtuar
la realidad. De esta manera, muchas publicaciones han visto sus ti-
radas más reducidas por no ofrecer la verdad tal cual es y, al contra-
no, otros medios se han visto favorecidos por su rigor. Además, ca-
er en el sensacionalismo en materias económicas, demuestra siem-
pre una falta de capacidad por ofrecer buenos y profundos análisis
que harían innecesario acudir a los hechos no probados ni demos-
trados.
b. Otro de los problemas con que se enfrentan las revistas suele
ser el técnico, como pueden ser los cierres muy adelantados, que
supone una perdida de actualidad de algunos asuntos, y que su tra-
tamiento nunca puede estar condicionado por esto. En ocasiones las
paginas de economía se cierran antes que el resto de la revista, y
cuando salta la noticia, cuando ya están esas páginas impresas,
suele pasarse a otra seccióñ esa noticia de tipo económico.
c. También el responsable de la publicación deberá enfrentarse
a la selección informativa. Si bien es cierto que esto será general en
todos los medios de comunicación, para las revistas tendrá caracte-
rísticas peculiares en tanto que está más limitado por sus caracte-
rísticas fisicas y temporales.
3.1.6 Revistas de información económica
En cuanto a las revistas de información específicamente eco-
nómica sus contenidos son propiamente para personas relacionadas
con la economía, bien profesionalmente, bien como aficionado.
Han existido algunos intentos por hacer revistas dedicadas a eco-
nomia y que sus contenidos fueran asequibles a cualquier tipo de
conocimientos. Sin embargo, ninguno de ellos ha tenido éxitos un-
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portantes en cuanto al número de ejemplares vendidos. Pero si se ha
conseguido que exista alguna publicación de fácil lectura. Por el
momento, de todas maneras, no se han conseguido los éxitos obte-
nidos en revistas como “Business Week” en Estados Unidos, o “Ihe
Economist” en Gran Bretaña.
En España existen revistas económicas con periodicidad, se-
manal, quincenal o mensual. Existen algunas otras que son trimes-
trales o inclusive anuales, aunque estas dos últimas son menos di-
vulgativas y dirigidas a sectores muy concretos de público.
En cuanto a los contenidos de las revistas de información eco-
nómica y con periodicidades que no superan el mes, la característi-
ca común es el tratamiento empresarial, con nombres concretos de
los que dirigen las empresas. Por el momento, esto es lo que ha te-
nido éxito en nuestro país. Además, todas también ofrecen algunas
inforniaciones-reportajeadas sobre macroeconómica. Un tercer
apartado que también resulta común es el relativo a “management”
y que cubre aspectos tan variados como es la información sobre
viajes, restaurantes, vinos y que alcanza a consejos médicos, o a la
práctica de algún deporte o cualquier otro “hobby”, como pueda ser
criar bonsáis.
Otro aspecto muy común a todas estas publicaciones son los
suplementos monográficos y que en muchas ocasiones responden a
criterios publicitarios, aunque sin por ello dejar de ofrecer informa-
ción de interés.
La revista de contenidos estrictamente económicos cuenta
además con grandes firmas relacionadas con este mundo y que les
da un nuevo atractivo a los lectores, pues ofrecen opiniones, solu-
ciones y alternativas a determinados problemas.
Una de las claves fundamentales será también en estas publi-
caciones todo lo que conileva el análisis. Es decir, todas las conse-
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cuencias de una noticia son de capital importancia para los lectores.
En este sentido, también unos gráficos o fotograflas que colaboren
en los contenidos serán de estimable ayuda. Habitualmente estos
son los recursos más utilizados en las revistas semanales o quince-
nales.
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12. AnálISIS del contenido en publicaciones de Información
general
Existen una serie de características comunes en lo que se re-
fiere a la información económica en las publicaciones no especiali-
zadas en este área informativa y que atienden habitualmente a los
criterios que demanda el receptor.
Los contenidos son muy homogéneos en los distintos medios
de comunicación y siempre cuentan con las peculiaridades concre-
tas del soporte informativo. Así, mientras que la radio tiene que
ofrecer informaciones muy especificas y que sean fácilmente en-
tendibles al receptor, los semanarios atienden más a las repercusio-
nes de una información ylos diarios pueden desmenuzar una noti-
cia.
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La característica común, no obstante, a todos los medios de
comunicación dependerá del mayor o menor interés del receptor
por una información. De ahí se derivará el tratamiento infonnativo
de la noticia en cada soporte, pero el receptor siempre será el que
marque la necesidad de que una información se ofrezca por el inte-
rés que genera para sus distintos intereses.
3.2.1. Análisis de contenido en los diarios
La información económica en los diarios de infonnación ge-
neral viene a representar un 20 por ciento del total del espacio útil
que dedica el periódico a todas sus materias informativas y de opi-
nión. De ese 20 por ciento, algo menos de la mitad se dedica a los
resultados bursátiles.
Ese número de páginas dedicadas a informar sobre Economía
tiene oscilaciones importantes, pues existen periodos de tiempo en
que sube por encima de esa media de manera destacada, como es el
tiempo, por ejemplo, en que el Gobierno empieza a elaborar los
Presupuestos Generales del Estado. Otra materia a la que se dedica-
rá mucho espacio informativo será la de los impuestos, en concreto,
el Impuesto sobre la Renta, que cuando empieza la campaña, en el
mes de mayo de cada año, demanda mucha atención y se dispara el
número de páginas dedicadas a tratar los distintos puntos del im-
puesto y que van desde los consultorios fiscales que se ponen a dis-
posición de los lectores hasta los nuevos puntos que la legislación
ofrece, o simplemente a informar sobre cómo realizar y cumpli-
mentar los distintos formularios.
Otros periodos de tiempo del alio serán informativamente más
secundarios, pero en ningún momento existe la opción de que un
día no salgan páginas dedicadas a la Economía, como puede ocurrir
con algunas otras secciones informativas del periódico.
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En cuanto al número de páginas destinadas a Economía, pue-
de resumirse que suponen una media del 20 por ciento, con las co-
rrespondientes oscilaciones y esto es así para todos los periódicos
de tirada nacional. De ese 20 por ciento, un 7 por ciento está desti-
nado a las páginas de Bolsa.
Otro aspecto a destacar en cuanto al espacio destinado a in-
formar sobre Economía es que todos los periódicos de tirada nacio-
nal tienen un día a la semana en que dan mayor número de páginas.
Algunos destinarán un suplemento especial, como es el caso de “El
País” y “El Mundo” los domingos y otros como “ABC, Diario de
Economía», y durante algún tiempo también “Diario 16”, aumenta-
rán sus páginas el lunes.
En cuanto al emplazamiento de las páginas de Economía en
los diarios es habitual que estén situadas hacia el final del periódi-
co, lo que no quita para que, en una gran cantidad de ocasiones,
determinadas informaciones tengan llamadas en la primera página
del diario. Sin embargo, puede parecer que su emplazamiento no
responde al interés general de la materia informativa, pero existe
acuerdo común de que la persona interesada por la Economía irá a
esas páginas sin importarle la prioridad concedida a los otros temas.
La característica común, por lo que se refiere al contenido in-
formativo, es que se atiende siempre al número de personas que
tienen interés por la materia tratada, o a veces, las repercusiones
que tendrán sobre las personas detenninados sucesos, o resultados
de algún indicador económico, o legislación nueva, etc. Este será el
primer criterio de valoración informativa.
En este mismo sentido, otro aspecto común de la información
económica será su carácter eminentemente práctico y de aplicación
directa para el receptor. Así sucede con determinadas informacio-
nes que le sirven al lector para decidir sobre sus inversiones, o so-
bre sus ahorros, o sobre su fiscalidad, etc. Es muy frecuente que
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estas páginas de Economía, con temas muy practicos, se guarden
como documentación o como información de consulta:
Indudablemente no todos los contenidos sobre información
económica responden siempre a estas dos características señaladas,
pues existirán otros que tendrán diferente aplicación que la pura-
mente práctica.
3.2.2. Revistas
La información económica en las revistas de carácter general
empieza a ocupar un lugar destacado a partir de 1985. Es cierto que
antes tenía algún tratamiento pero en muy contadas ocasiones. No
es este el caso del semanario “Cambio 16” que nace como revista
económica y posteriormente se convierte en una revista de carácter
político, pero siempre ha mantenido su gusto por los temas econó-
micos.
Lo habitual es que los semanarios de información general ten-
gan en cada uno de sus números un tema económico, tratado con
mayor o menor amplitud, pero siempre existirá la información de
esta materia. Así se demuestra en los últimos años. En la mayoría
de los casos introduce también opiniones de expertos en forma de
tribunas de opinión. Es la tematica económica una parte importante
de las revistas de carácter general y durante años ha sido objeto de
las primeras páginas. Recupera el protagonismo y lo pierde según el
relieve que adquieren los acontecimientos más de carácter popular
que los propiamente económicos. Es decir, según los personajes de
la economía toman trascendencia, más que los datos, es cuando en
las revistas se les da mayor importancia.
No ocurre lo mismo con la revista “Tiempo” que rompe todos
los márgenes en este sentido pues publica unas páginas exclusiva-
mente de temas económicos. Además, durante algunos años ha es-
tado ofteciendo una separata de una media de 16 páginas única-
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mente de economía y que el papel utilizado para esa sección ha sido
de color asalmonado, color que ya se identifica con la información
económica, pues lo utilizan tanto algunos de nuestros diarios como
los más prestigiosos extranjeros.
La temática ofrecida en los semanarios es variada, pero pre-
domina el gran escándalo de tipo financiero sobre el resto. Los
grandes resultados económicos son ofrecidos siempre en cuanto a
sus repercusiones y nunca como la noticia en sí misma, pues éstas
ya las habrán ofrecido el resto de los medios de comunicación.
Asimismo, suelen tener éxito secciones de nombres propios en las
que se informa sobre distintas empresas y sus dirigentes.
Otro aspecto destacado será el género periodistico utilizado
para ofrecer esta información. En las revistas semanales es muy ra-
ro encontrarse con noticias de tipo económico y sí muy frecuente
con reportajes o entrevistas. Así es. Lo más utilizado en estas publi-
caciones para informar sobre economía serán los géneros del re-
portaje y la entrevista como fórmulas eficaces para el lector, lo que
supone que no se pierde la actualidad del tema tratado y que se le
aportan nuevos datos a asuntos ya conocidos.
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3.3. AnálisIs del contenido en publicaciones especializadas
Las publicaciones especializadas en información económica
tienen aspectos interesantes de estudio, pues han sufrido una evolu-
ción en los últimos diez años que no tiene parangón con el resto de
la prensa española.
Así, por ejemplo, el número de diarios dedicados a Economía
ha sido uno de los más altos del mundo, con cuatro cabeceras. No
ha sido así, sin embargo, el número de copias. Pero, sin duda, el
progreso ha sido muy grande. Tras el “boom~ se produce un asen-
tamiento que supone que en España existan tres diarios de informa-
ción econ6mica con carácter nacional, además de otros de tipo re-
gional. Esta cifra también resulta alta si pensamos que hace menos
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de veinte años España no tenia ningún diario de estas característi-
cas.
Todos los diarios han experimentado una evolución, en gene-
ral, positiva en cuanto a sus contenidos. Ha sido preciso hacer bas-
tantes ajustes tanto técnicos y profesionales como humanos, pero el
resultado puede calificarse de muy satisfactorio en cuanto a los
contenidos se refiere.
Existen más motivos de satisfacción en cuanto al número de
medios especializados en información económica. Las revistas
también han experimentado un asentanuento propio de los ajustes
que precisaba tras el “boom” informativo que se produce en los
años 1985-90 y un reparto de un billón de pesetas en publicidad que
se da en el año 1989. Este aspecto supondrá que aparezcan un gran
número de publicaciones de tipo económico, pues se considera que
es la materia estrella del momento, y desaparezcan de la misma
manera que llegaron, una vez que desciende la inversión en publi-
cidad.
De esta manera el número de publicaciones económicas, con
periodicidades semanales, quincenales, mensuales, trimestrales o
anuales, toman susjustas proporciones y se mantienen en el merca-
do aquellas que han intentado algo más que un negocio ocasional, y
que habitualmente están ligadas a grupos empresariales de comuni-
cacion.
Además, existen otras publicaciones dedicadas a infonnar de
economía, y que suponen un importante núcleo, que pertenecen a
instituciones, o colegios profesionales, o entidades financieras. Es-
tas no han experimentado los vaivenes de otras revistas, más cen-
tradas en obtener beneficios. No resulta, pues, desdeñable estas pu-
blicaciones y serán objeto de estudio en el siguiente epígrafe, por lo
que de interesante han aportado a la información económica.
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En cuanto a los medios audiovisuales se refiere también han
tenido su importancia, pues, como ya se ha señalado, existen dos
televisiones privadas que tienen un programa únicamente dedicado
a informar sobre Economía: Tele-5 y Canal Plus.
Por lo que se refiere a la radio, ocurre algo similar. Hay una
radio dedicada a la Economía únicamente: Intereconomia; y otras
tienen algún programa de esta misma materia. La cadena COPE du-
rante crnco días a la semana tiene un espacio informativo que no
supera los 15 minutos dedicado a hacer un análisis sobre la situa-
ción económica y un breve comentario de los resultados de la Bol-
sa.
3.3.1. Diarios especializados
Tres son los diarios que existen de información económica
tienen una serie de aspectos comunes: Cinco Días, Expansión, La
Gaceta de los Negocios. Todos ellos utilizan el color salmón en su
papel; el formato es muy similar: tabloide; el número de páginas es
también parecido en los tres casos. Los tres comciden también en
que detrás de ellos hay un grupo de comunicación. En el caso de
Cinco Días tiene mayoría de acciones el Grupo Prisa; Expansión, el
grupo Recoletos; y La Gaceta de los Negocios, con Gama como
Editor y sin que se conozca exactamente el control de las acciones
de quién depende, pues este grupo primeramente estuvo en manos
de Zeta, y posteriormente el periódico estuvo participado por un ac-
cionista mayoritario, el financiero Javier de la Rosa y posterior-
mente el Grupo Zeta se desprendió de una parte de sus publicacio-
nes, en concreto, las de tipo económico que traspasó y en la actua-
lidad no se conoce con precisión de quién es el capital de Gama,
editor entre otros, de Negocios, como gustan llamarlo tras su salida
de Zeta.
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a. Cinco Días. Por orden de aparición en el mercado
este es el primero de los tres diarios actualmente existentes (1998).
Su evolución ha sido muy desigual tanto en contenidos como en
fonna, pues ha pertenecido a distintas empresas que han querido
marcar sus pautas concretas en cada momento.
Desde su origen el periódico se ha impreso en papel de color
salmón, lo que siempre le ha caracterizado. Su diseño no ha sido
nunca el aspecto más fuerte del diario, que siempre su lectura ha
producido la sensación de desorden.
La media de páginas es de 40 y es muy frecuente el que in-
cluya en sus páginas los llamados “Especiales”, que abordan algún
tema concreto o sector empresarial. En detenninadas épocas del
año, el número de páginas se ve reducido a 32.
La cabecera, según explicaron sus primeros editores, obedece
al número de días que iba a estar en la calle “Cinco Días”. Y se
completa la cabecera con “Diario de Economía y Empresas”.
La nota característica de este diario, desde que lo dirige Fer-
nando González Urbaneja dado que ha pasado por distintas etapas,
es primar los aspectos macroeconómicos y las medidas del Gobier-
no. Para ello, incluso utiliza a veces cuerpos de letras más amplios
de lo habitual, lo que puede resulta sorprendente en este tipo de
prensa, caracterizada habitualmente por su máximo equilibrio tipo-
gráfico y no salirse nunca de las pautas habituales. Sin embargo,
para determinados temas que considera de mayor interés divulgati-
yo utiliza unos cuerpos de letra grande, y en los últimos tiempos
(año 1998) además cada día lo ha venido haciendo. En ocasiones
especiales dedica todo el ancho de la página para titular un tema,
esto, no obstante, es mucho más esporádico.
La distribución de páginas es la siguiente: la primera página
que trata de llamar la atención sobre el contenido de los principales
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temas que abordará dentro. El aspecto considerado de mayor interés
está destacado tipográficamente y se recogen otros dos o tres temas
más, pero la primera mirada destacará de manera considerable so-
bre el tema estrella. En una columna, habitualmente, se recogen
otros contenidos menores, con unas lineas breves de resumen.
La segunda y tercera páginas están dedicadas a Opinión, y dan
un editorial en la página tercera, con un espacio de una columna
entera. Esto es lo más novedoso en los últimos tiempos de la prensa
económica, pues hasta ahora no existían pronunciamientos tan con-
cretos como un editorial en las páginas de los diarios económicos.
Suelen estar dedicadas a la opinión del periódico, con tribunas,
sueltos y algún editorial donde existe siempre un pronunciamiento
concreto sobre la noticia más importante del día, o la evolución
económica, o los resultados de algún sector empresarial concreto.
Le sigue la sección de Empresas, que cuenta con una media de seis
páginas, y que se da prioridad a las sociedades de capital español,
aunque las dos últimas serán de empresas extranjeras con o sin re-
percusión para nuestro país.
A continuación se abre una sección denominada Finanzas y
Mercados en la que, como su nombre indica, se incluyen materias
relacionadas con los Bancos o en general entidades financieras y
sus correspondientes operaciones; asimismo, en estas páginas se
tratará de informar sobre todos los mercados, de Bonos, bursátiles,
divisas, etc., pero siempre la parte puramente de cuestiones, pues lo
que se refiere a resultados diarios de esos mercados, en la segunda
parte hacia el final se incluirá otra vez una sección denominada
Mercados y en la que se darán todos los resultados diarios de las
operaciones que se hayan llevado a cabo. La media de páginas para
esta sección es de seis, aunque existen días que por necesidades in-
formativas este número se ve considerablemente aumentado.
De aquí se pasa a Economía, que para el lector “profano” pue-
de pensar si todo lo anterior y posterior no es también economía.
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Sin embargo, la sección se refiere a la denominada macroeconomia,
que va, en este caso, desde la marcha de las finanzas públicas, pa-
sando por los aspectos presupuestarios y llegando a toda la materia
fiscal. Se incluye, al menos, una página dedicada a la economía in-
ternacional. Cierran esta sección, con una o dos páginas, siempre
dependiendo de las necesidades informativas, que subtitulan Le-
gislación y que responde a lo que su mismo nombre indica.
A continuación destinarán una media de dos páginas a Política
y que siempre tratarán de que los temas allí tratados estén relacio-
nados con la economía. A estas páginas le seguirá otra, que no es
diaria, pero sí muy habitual, que denominan Tribunales y en la que
se mforma sobre asuntos que han sido llevados a la Justicia para
que resuelvan. En el año 1995 y 1996 ha sido una página, a veces
más de una, que ha tenido un gran número de asuntos tratados.
Ahora nuevamente el periódico abre su sección de Mercados
y ofrece cuadros y resultados sobre las distintas operaciones reali-
zadas en el día, o en la semana, dependiendo de la periodicidad que
tiene el resultado. Así, aquí se incluyen resultados sobre los tipos de
interés, y su evolución que compara con algunos otros paises; las
últimas emisiones de renta fija; las últimas subastas de Deuda del
Estado; referencias hipotecarias del Banco de España; las divisas y
sus tipos de cambios; los precios del seguro de cambio. A continua-
ción incluye el mercado bursátil, con el Mercado continuo, y un
número alto de sociedades. De las otras Bolsas la información es
menor, pues prácticamente no llega a un cuarto de página. Pasa a
continuación a las Bolsas Internacionales, con una página segura y
en la que se incluye el Indice Dow Jones y una breve información
sobre Francfort, Londres y París. Por último, se ofrecen los Fondos
de Inversión, con una media de tres páginas, y para que se publique
un Fondo concreto se requiere un pago muy pequeño pero que da
una rentabilidad a la empresa editora y, sobre todo, evita que las
empresas que no solicitan su publicación no pueden protestar por la
decisión del periódico de no publicar su Fondo concreto.
L Concgptode información económica 169
Una novedad reciente en 1996 es la publicación de tres pági-
nas en castellano, que serán noticias que dé ese mismo dia “The
Wall Street Journal”. Es una sección que ha sido bien acogida entre
los lectores del diario, pues ofrecerá lo más importante del diario
estadounidense y supondrá que un determinado público puede alio-
rrarse su lectura.
La página anterior a la de cubierta se llama Agenda e incluye
todo tipo de asuntos relacionados con el ocio y los viajes, el mundo
del motor, conferencias y un largo etcétera.
La última página será la destinada a incluir alguna informa-
ción ligera, siempre económica, pero que tratará de tener el ingre-
diente de lo divertido. En la aparte superior de la página siempre
incluye cinco cuadros con otros tantos mdicadores: Dinero (tipos a
corto plazo); Deuda (tipos a largo plazo); curva de tipos; divisas; y,
Bolsas de valores.
Si hubiera que resaltar durante el año 1998 cuáles son los as-
pectos que más destaca este periódico puede asegurarse que es la
macroeconomia, pero a las empresas también se les dedicará un
cuidado especial, porque para su competidor más directo (“Expan-
sión”) será, sin ninguna duda, su tema estrella.
b. Expansión. Este fue el segundo periódico en apari-
ción de los que existen durante el año 1998. En sus poco más de
quince años de existencia este diario económico ha atravesado ya
distintas etapas, tantas como directores ha tenido. Así, las materias
tratadas y las prioridades informativas obedecen fundamentalmente
a las directrices marcadas por la dirección y de esta manera mien-
iras que hubo una época en la que primaban los asuntos macroeco-
nómicos en los últimos años serán las empresas las que tengan prio-
ridad.
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El periódico nació con un papel de color normal, es decir,
blanco, de no muy alta calidad y con un diseño muy compacto, pero
dentro de una línea muy tradicional. Pero no llegaría al año cuando
la cupula empresarial del grupo editor decide dar un importante gi-
ro al diario, tanto en sus contenidos como en su forma exterior. Así,
“Expansión” empieza a imprimirse en papel de color salmón, y, so-
bre todo, recibe un nuevo diseño que marcará pautas para los otros
diarios. Un ejemplo claro en este sentido serán los faldones que
colocan en la cabecera de la página, lo que resulta totalmente nove-
doso en los periódicos. En un primer momento el diseño resulta
muy agresivo, fimdamentalmente, por lo nuevo que resultaba, pero
con el paso de los meses empiezan a ser utilizados algunos recursos
en otros medios de comunicación y, por tanto, ya empieza a acos-
tumbrarse. En cualquier caso, el diseño de este periódico está muy
cuidado y estudiado, y aunque puede resultar algo farragoso ini-
cialmente, es muy apropiado para el público al que se dirige que no
necesita de grandes cuerpos de letra en los titulares y si agradece,
incluso en este aspecto, la ponderación.
El formato es el habitual, pero tiene un pequeño matiz y es
que no aprovecha todo el largo de la bobina de papel, es decir, re-
sulta un centímetro más corto que su competidor más inmediato,
“Cinco Días~ y dos centímetros en el caso de “La Gaceta de los Ne-
gocios
La cabecera completa del periódico es “Expansión de la Ac-
tualidad Económica Diaria”, que trata de jugar con el nombre de la
publicación decana del Grupo, el semanario “Actualidad Económi-
ca”, ya muy consolidado como medio cuando apareció el chano.
En cuanto al número de páginas la media es de cuarenta, aun-
que en determinados días puede aumentar algo y en algunos peño-
dos disminuye hasta ocho páginas, para quedarse en 32. El aumento
en el número de páginas se debe habitualmente a la inclusión de un
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suplemento monográfico sobre algún tema concreto. Pero, la mayo-
ría de los días el periódico será de 40 páginas.
La prioridad, por lo que se refiere a los contenidos, está mar-
cada por la información de empresas. Esto puede comprobarse in-
cluso en la situación de cada una de las secciones. Así, mientras
que en un primer momento se colocaba en primer lugar la sección
denominada “Economía” ahora va en las últimas páginas, y la sec-
ción de “Empresas” ha tomado las primeras páginas.
Eso mismo ocurre en la valoración de la primera página: es
muy frecuente que entre los primeros temas de apertura esté una
empresa, bien nacional o bien multinacional, pero que ese día
ofrezca alguna novedad de cierto relieve. Esta misma página prime-
ra tendrá también cada día algún aspecto de macroeconomia y
siempre incluirá también en una columna ancha entre diez y quince
temas que se quieren destacar. Utiliza mucho como intento para re-
saltar algún aspecto los recuadros, que además irán en color azul o
rojo la línea del enmarcado. Puede también esa primera página in-
cluir ya algún espacio publicitario, lo que es muy ftecuente que
ocurra, siempre en la parte baja y sin que tenga demasiada altura.
La segunda página está dedicada a opinar sobre alguno o al-
gunos de los contenidos del diario. La sección se denomina “Opi-
nión” y contiene un editorial de una columna entera y el resto de la
página incluirá un análisis, de temática muy variado, sin firma, de-
nominado “La llave” y en el que el periódico también se pronuncia.
También ya en las últimas páginas del periódico se suele incluir al-
guna tribuna finnada. De esta manera, el total de páginas destinado
a temas de opinión es de dos, lo que representa en el conjunto del
diario el cinco por ciento.
La página tercera, considerada habitualmente de mucha im-
portancia informativa por ser impary ser la primera que abre tras la
cubierta, ya está destinada a la sección de “Empresas”, lo que
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muestra, como ya se ha señalado, la importancia que se da a esta
sección. La media de páginas dedicadas a “Empresas” es de siete, lo
que representa en espacio útil, también como media, el 17,5 por
ciento. Dentro de este espacio la última o dos últimas páginas se
denominan “Empresas/Multinacionales”.
Le seguirán las páginas de “Finanzas/Mercados”, en las que se
incluyen las Bolsas y representan el 42,5 por ciento del periódico.
Pero estas páginas pueden dividirse en las puramente sobre infor-
mación de Finanzas, cuya media es de tres y representan el 7,5 por
ciento del espacio útil. Los resultados de las Bolsas y los cuadros
que ofrecen cada día de las variaciones que se han producido en los
distintos mercados son una de las más completas en cuanto a datos
se refiere. Asimismo, los Fondos de Inversión son muy completos,
tanto en número de ellos como en datos concretos de cada uno de
los Fondos. Las Bolsas extranjeras tienen una página y en cada una
de ellas se ofrecen los resultados de algunos valores. No faltan lo
ocurrido en los mercados de divisas, así como en los tipos de inte-
rés.
Se llega así, a la sección de “Economía” que, como ya se ha
señalado, en épocas anteriores era la que abría el periódico y en la
actualidad ha sido postpuesta. La media es de tres páginas, lo que
supone un 7,5 por ciento del total del periódico. Los temas habi-
tuales serán los resultados macroeconómicos en España y las dis-
tintas medidas del Gobierno o sus declaraciones en materia econó-
mica. También aparecen noticias relacionadas con la economía de
otros paises, así como las de la Unión Europa.
Le sigue una sección novedosa en el panorama informativo
español y que desde su origen se llama “Normas y Tributos”. La
media dedicada a esta información es de una página, lo que supone
un 2,5 por ciento. En ella se informa acerca de esas normas de ran-
go menor, pero de gran importancia para determinados colectivos.
Es una sección que equivale al despacho de gestor y que cubre to-
das esas informaciones que interesan al ciudadano normal y que
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van desde cómo sacarse una licencia de annas hasta las nuevas
normativas sobre las normas UNE.
“Civilización” será la sección de variedades y que informa de
temas que van desde una exposición de pintura en Nueva York
hasta un nuevo restaurante abierto en Barcelona o Madrid. Cubre
también el sector de automóviles en cuanto a posibles novedades y
todo lo relativo al Management. La dedicación media es de una pá-
gima diaria, lo que representa el 2,5 por ciento del espacio útil. No
obstante, el diario dedica mayor número de páginas a esta sección
en el periódico de fin de semana.
Cierra el periódico con dos páginas enfrentadas y que deno-
mina “Firmas en Expansión”, y cuyos temas siempre están relacio-
nados con la Economia en sentido amplio de la palabra.
La última página de cubierta no está muy definida en cuanto a
sus contenidos, pues en ocasiones es utilizada para meter los temas
de última hora y que no ha dado tiempo a incluir en la sección co-
rrespondiente del día, pero también suele ocuparse de informacio-
nes más intrascendentes. Todos los días llevará una columna con
los contenidos de todo el periódico, que resulta muy farragosa, pero
que resulta útil para encontrar informaciones muy concretas.
c. Gaceta de los Negocios. Este es el último en apari-
ción de los tres económicos y también ha atravesado distintas vici-
situdes y cambios empresariales. En concreto nació perteneciendo
al Grupo Zeta y ahora éste tiene una participación desconocida, pe-
ro que no es mayoritaria.
El cambio de manos también ha hecho que pasará por distin-
tos directores, y consecuentemente cada uno de ellos ínapriniió su
sello personal en cuanto a la valoración informativa y a su diseño.
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Utiliza el mismo color de papel que el de sus otros dos cóle-
gas: salmón. Su diseño en los últimos tiempos (1998) ha mejorado
considerablemente y resulta un periódico oTdenado y de fácil lectu-
ra. El formato es dos centimetros superior a “Cinco Días” y “Ex-
pansión” y se ha atrevido a meter fotogratias en color. Los otros
dos también lo hacen pero sólo para la publicidad.
El número de páginas es, como en sus otros dos competidores,
de cuarenta como media. También utiliza los suplementos de temas
monográficos como reclamo publicitario y, sin duda, informativo.
La característica de este diario, ya desde su origen, es que
trata de ser el más populista de los tres y así lo han manifestado en
distintas ocasiones sus máximos responsables. Otra característica
dominante de la “Gaceta de los Negocios” es su tendencia a primar
los temas políticos sobre cualquier otro, incluso en ocasiones sin
tener relación directa con la Economía. Sin duda esto es así por su
director durante muchos años y ahora editor, Carlos E. Rodríguez,
persona proveniente del periodismo político.
De esta manera, ya en la primera página se destacan los temas
de política económica. Habitualmente es una página muy limpia y
en la que de un sólo golpe de vista se observan los dos o tres temas
principales que quiere destacar.
Las tres siguientes páginas son de “Opinión”, y entre ellas hay
diariamente un editorial en el que marca la línea del periódico sobre
algún aspecto concreto económico, aunque a veces puede salirse
para opinar sobre temas conlindantes y que consideran que tienen
su repercusión en la Economía, tal y como lo ha señalado en dis-
tintas ocasiones su editor en el año 1996. De esta manera, la sec-
ción de “Opinión” representa en el conjunto del periódico el 7,5 por
ciento.
1. Concepto de iníqanación económica 171
La sección que empieza a partir de la página cinco es la de-
nominada “España”, en la que se da, flindamentainiente, informa-
ción macroeconómica y de asuntos laborales. Suele incluirse en
esas mismas páginas alguna tribuna periodística. El nombre de la
sección ya es indicativo de que se pueden permitir ciertas licencias
a la hora de incluir algunos temas, pues no está ceñida puramente a
tratar asuntos económicos. La media de páginas es de tres, lo que
supone también un 7,5 por ciento del espacio útil del periódico.
Le sigue la sección “Mundo”, que es similar a la anterior en
cuanto a planteamiento, es decir, tratará asuntos macroeconómicos
de fuera de España y no dudará en incluir algún tema de especial
relieve cuando lo considere conveniente aunque no sea directa-
mente económico. El número medio de páginas es el mismo que
antes también: tres.
“Empresas” será la siguiente sección, con una media de seis
páginas, un 15 por ciento del periódico, y entre las que primará el
tratamiento de las sociedades españolas, aunque dedicará también
algún espacio a “Multinacionales’, y así lo denominará en su cabe-
cera de página.
Las “Finanzas” tendrán tres páginas informativas y a conti-
nuación empezarán los “Mercados” con 15 páginas de media, es
decir, un 37,5 por ciento del total del periódico. Aquí estarán in-
cluidos todos los resultados del día anterior de las Bolsas españolas
y las más importantes internacionales, así como los Fondos de In-
versión y los mercados de divisas.
Le seguirá ya una serie de secciones menores en cuanto a es-
pacio se refiere, como la denominada “Profesionales”, en la que in-
cluye desde un nombramiento hasta aspectos sobre la calidad o en-
cuestas a directivos.
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Tiene también una pequeña sección no diaria, pero si muy
frecuente, denominada “Sociedad” y en la que cabe hablar de un
autómovil, o un viaje, etc.
La penúltima página está destinada diariamente a “Servicios”
y en ella se da “El Tiempo”, una Agenda con conciertos, conferen-
cias, máster o seminarios, etc. También ofrece un horario sobre
vuelos a distintas ciudades y una pequeña tira de humor.
El fin de semana y los lunes el periódico varía en algunas sec-
ciones, pues obviamente, los lunes no se ofrecen resultados de los
distintos Mercados financieros por estar cenados el día anterior.
Esto se aprovecha para tratar otros temas como “Empleo y Forma-
ción” y se incluye una lista de ofertas de empleo; también, hablan
de la “Legislación comunitaria”; e incluyen un resumen de lo más
importante sobre el “BOE semanal”.
La última página está destinada a tratar asuntos ligeros, y te-
mas de última hora. Incluye también un índice de la infonnación
que lleva el periódico.
Con la entrada del nuevo grupo en 1998, el periódico no ha
cambiado considerablemente sus contenidos, pues Villanueva pare-
ce dispuesto a emprender una aventura más ambiciosa.
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3.4. La información económica en instituciones y corporaciones
Los boletines especializados y las publicaciones empresariales
y financieras son abundantes en España. Si se analizan las más de
5.000 publicaciones que hay censadas en nuestro país, comproba-
remos que la gran mayoría tienen un carácter sectorial o especiali-
zado.
En cuanto a las publicaciones empresariales o financieras son
todas aquellas revistas y boletines que se editan con carácter perió-
dico y con una frecuencia estable para tratar cuestiones específicas
de sectores de la producción, o en algunas ocasiones son territoria-
les. Tampoco hay que infravalorar los boletines con que algunas
empresas de alto nivel de empleados cuentan y que ofrecen una in-
formación muy específica.
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Estas publicaciones empresariales pertenecen a órganos de
instituciones o corporaciones , así como a entidades financieras,
que en la mayoría de los casos no tienen ánimo de lucro, sino sim-
plemente dar a conocer algunos aspectos concretos de la produc-
ción. La mayoría de estas publicaciones son órganos de expresión
de las patronales empresariales, cámaras de comercio, colegios pro-
fesionales e instituciones financieras.
Es obvio que el mercado de la publicación económica tiene
mayor número de lectores que el que representa el de los periódicos
y revistas de este tipo de información. En concreto, si se calcula
que la diThsión de los tres diarios económicos (Expansión, Cinco
Días y La Gaceta de los Negocios) se eleva a los cerca de 70.000
ejemplares y que la correspondiente a los tres semanarios de más
importancia (Actualidad Económica, Dinero e Inversión) es sólo
algo inferior a la de estos tres diarios podemos concluir que las pu-
blicaciones especializadas en información económica de institucio-
nes y organismos tienen un mayor número en cuanto a tirada global
y cabeceras.
Resulta, sin embargo, muy costoso asomarse a ese nivel de
publicaciones en tanto que a muchas de ellas no les interesa tener
una publicidad especial pues su público receptor es muy concreto y
delimitado. Hay otras, sin duda, que están en el lado opuesto.
De esta manera, podríamos clasificar las publicaciones de
instituciones y organismos en dos: por un lado, aquellas que tienen
ánimo de lucro; y, por otro lado, aquellas que no lo tienen. En el ca-
so de las primeras hay detrás una marca, una empresa, una institu-
ción, que trata de vender su producto, del tipo que sea, y que tiene
su publicación considera que tiene interés para un gran público y
que se puede vender por los distintos canales posibles. Un ejemplo
de esto seda el de las revistas del Colegio de Economistas que se
venden en los canales públicos habituales.
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Habitualmente estas publicaciones están sometidas a las re-
glas normales del mercado para su distribución y venta. Asimismo,
tratan de captar publicidad, pues es una importante fuente de ingre-
sos y en algunos casos estos ingresos los reinvierten en mejorar la
publicación, tanto al nivel técnico de impresión, papel, etc., como al
de sus contenidos.
Existe otro tipo de publicaciones, de similares características
y también dependiente de los distintos organismos e instituciones,
pero que no tienen ánimo de lucro en cuanto publicaciones. La lista
en este campo es muy amplia también. Se encuentran entre estas,
por ejemplo, las que editan detenninadas instituciones financieras,
o las Cámaras de Comercio, y cuyo público está asegurado. Están
consideradas como objetos representativos de la institución con-
creta a la que se deben. Dentro de este nivel de publicaciones están
las que captan publicidad y las que no les interesa porque se deben
a su institución u organismo concretos.
Tanto en el primer caso -aquellas publicaciones con ánimo de
lucro- como las segundas -sin ánimo de lucro- el nivel técnico y de
contenidos suele ser alto, pues responden a una imagen concreta
que se quiere dar de la institución u organismo concreto y no se
pueden permitir que se les infravalore precisamente por la publica-
ción que editan.
La principal característica de estas publicaciones en cuanto a
sus contenidos se refiere está en que no acuden propiamente a la
noticia, sino fundamentalmente a los análisis y las opiniones.
Por lo que se refiere a la periodicidad no existe una tónica ge-
neral, sino que cada una difunde sus contenidos en razón a sus pro-
pios intereses y así se cubren posibilidades que van desde las sema-
nales, que analizan, por ejemplo, los últimos datos de la Bolsa,
hasta las anuales, en las que se puede ofrecer una situación global
de la Economía y las implicaciones para el próximo ejercicio, y un
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largo etcétera de casuística. No obstante, según ha escrito Gonzalo
Garnica, director de comunicación de la Confederación Española de
Organizaciones Empresariales: “En los servicios de documentación
de la CEOE se han registrado más de 250 títulos distintos de la más
variada periodicidad, si bien la que predomina es la mensual o tri-
mestral”9.
En el año 1996 se ha publicado un libro titulado “Directorio
de Fuentes de Información de la Economía Española”’0 que resulta
de gran utilidad en cuanto a lo que nos estamos refiriendo, pues
ofrece la mayoría de lo que se ha editado en cuanto a publicaciones,
siempre de carácter económico, en los últimos diez años. La lista,
como es lógico, no es completa y tampoco lo pretende, pero sí muy
aproximada para conocer la realidad informativa en materia eco-
nómica. El libro ofrece por una parte un índice de títulos, que abar-
ca desde los boletines hasta las revistas, pasando por los diarios
econoxmcos. Asimismo, introduce un indice de autores, de editores
y de productores, así como el de asociaciones. Como es obvio estos
indices obedecen al contenido del libro que resulta muy útil como
fuente de documentación económica.
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E l periodismo económico es el que ha tenido en los últimosquince altos un desarrollo más espectacular, tanto cuantita-va como cualitativamente. En absoluto puede ponerse uno
de estos dos aspectos por encima del otro, pues existen distintos aspectos
claves que nos hacen constatar esta aseveración: tres periódicos sólo de
información económica; todas los periódicos tienen su sección de eco-
noniia; cuatro programas de televisión; varios programas radiofónicos;
las radios abren sus informativos algo más del 30 por ciento de los días
(1996) con una noticia de tipo económico; un grupo de comunicación
social está puramente dedicado a la información económica. Esto por
citar algunos aspectos de cómo ha aumentado en cantidad el periodismo
económico, pero en cuanto a su calidad también puede hacerse una larga
lista.
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Los contenidos informativos han mejorado técnicamente de forma
considerable, lo que se puede medir en su presentación formal, su len-
guaje, su credibilidad, su mayor capacidad de análisis.
A todo esto hay que sumar que el número de profesionales dedica-
dos únicamente a la información económica se ha multiplicado por cua-
tro, lo que ha pennitido un mayor grado de especialización y, conse-
cuentemente, de calidad informativa. Sobre este aspecto Joaquín Estefa-
nía, en ese momento responsable de la sección de Economía y Trabajo de
“El País”, señalaba en 1984:
“Hay que recordar, por ejemplo, que la plantilla del “Financial
Times” es superior al número tota] de profesionales que en Espafia
hacen información económica en prensa, radio y televisión (no muy
superior al centenar)”’.
Pero no menos importante es el dato relativo al público receptor de
materia económica. Quizás aquí el dato más importante a destacar es que
un informativo de un medio audiovisual se pueda abrir con un tema eco-
nómico, sin que a nadie le resulte raro. Es decir, la cultura económica ha
aumentado en España en los últimos años de manera considerable. Ya a
nadie le resulta raro escuchar que la inflación del año ha sido de X y que
eso repercutirá de alguna manera en su salario del próximo año.
No puede perderse de vista, en este sentido, que las últimas campa-
ñas electorales han estado basadas en materias económicas. Los debates
se centraban en aspectos como el déficit público, los tipos de interés, los
Presupuestos Generales del Estado, el impuesto de la renta, las pensio-
nes, el paro, la crisis económica, y un largo etcétera.
Sin duda este progreso hay que verlo también explicado por el es-
fuerzo que han hecho los medios audivisuales por divulgar sobre econo-
mía creando ¡ma cultura muy amplia en esta materia. En ocasiones se ha
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culpado de tecnicismo o de falta de rigor a los medios de comunicación
en general y, en particular, a los audiovisuales a la hora de divulgar su
información económica, pero es necesario hacer justicia y decir que han
sido ellos los que han creado esta importante cultura económica en Espa-
ña en los últimos años y que, por tanto, el balance puede calificarse de
muy positivo, pues lo que en algún momento ha podido perderse de rigor
o, mejor, de exactitud, se ha ganado en conocimiento global.
No es tampoco desdeñable el asentamiento, en general, que ha con-
seguido el periodismo económico en estos últimos quince años con gran
esfuerzo, en muchas ocasiones, pues se han pasado momentos dificiles y
faltas de identidad. Hubo etapas, hoy superadas, en las que extraños fe-
nómenos escandalosos eran materia económica debido a que sus perso-
najes estaban relacionados con esta materia: bodas que suponían impor-
tantes cambios accionariales en una empresa; o intereses partidistas al
servicio de personajes de este mundo; o un largo etcétera. A pesar de
todo eso el periodismo económico ha ido desarrollándose y alcanzar co-
tas de prestigio porhaber sabido mantenerse al margen y no incurrir en el
periodismo amarillo, que hubiera supuesto un paulatino desgaste y, con-
secuentemente, entrar por caminos que no corresponden a este tipo de
información ni a sus infonnadores.
Las fuentes informativas en este tipo de periodismo serán otra de
las claves en el buen hacer de sus profesionales. Si a todo informador se
le exige rigor a la hora de contrastar sus fuentes, en el económico de ma-
nera especial, pues las informaciones no pueden provocar incertidumbre
o desajustes. Es decir, manifestar el futuro de una empresa, o de la Bolsa,
o de determinada entidad financiera, o incluso, de algunas variables eco-
nómicas puede representar la toma de decisiones por parte de los agentes
que haga cambiar una situación concreta. De ahí la importancia de res-
petar muy escrupulosamente la verificación de los datos y contrastar opi-
niones con más de una fuente, etc.
Todos estos aspectos componen una panorámica del periodismo
económico actual (1998), que ha podido ser así gracias al esfuerzo de
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muchos profesionales y a su buen hacer y que hace no tantos años empe-
zaba sólo a despuntar y no se presagiaba un desarrollo tan espectacular y
en tan poco espacio de tiempo.
Así lo manifestaba en una entrevista a la revista decana de la Eco-
nomía (~Actualidad Económica”) el que fuera ministro de Economía,
Carlos Solchaga, que en ese momento ostentaba el cargo de presidente
del Consejo Editorial de la revista y del periódico perteneciente al mismo
grupo (“Expansión”). Decía Solchaga:
“Los medios han jugado un papel muy importante, tanto en la
consolidación de la democracia como en la transparencia de la
misma; también en la configuración de un a mejor opinión y nivel
educacional de los españoles. En lo que se refiere a los medios
económicos, quizá su papel ha sido más relevante que los genera-
les, porque en España no existía tradición de este tipo de prensa; y
con frecuencia los empresarios tenían que formar sus opiniones con
una información claramente insuficiente. Ello no quita para que a la
prensa económica todavía le queden muchos pasos por dar, como al
resto de la prensa en general. Pero sin duda, el más importante es
contribuir a dar una visión general de cuáles son los problemas
económicos de nuestro país y no conformase con la información de
los acontecimientos puntuales”2.
Para la elaboración de esta segunda parte se ha contado con todo el
material de documentación del diario “ABC”, a plena disposición para
poder trabajar en él. Asimismo, se han seguido durante los últimos quin-
ce años todos los diarios de infonnación general y los diarios económi-
cos a partir de su aparición: “Cinco Días”, desde 1978; “Expansión”,
desde 1986 y “La Gaceta de los Negocios” desdel989. También han
servido de material de trabajo algunos medios audiovisuales: radio y te-
levisión. Todo ello ha contribuido a comprobar la evolución del perio-
dismo económico y a asentar una opinión sólida sobre las características
flmdamentales de este tipo de información.
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No menos importante será la colección de libros que existe en esta
materia, primeramente muy escasa, y por fortuna con el paso de los años,
mucho más adelante.
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4. GENEROS PERIODISTICOS DE LA IT~JFORMACION
ECONOMICA
4.1. Géneros periodísticos
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E l tratamiento de la información económica tiene caracterís-ticas propias, tanto en su forma como en su fondo, por lamisma materia que trata. Así, por ejemplo, el color del pa-
pel ya es distinto para algunos medios, -que utilizan el salmón-, y su
presentación también tiene una personalidad diferenciada, pues en la ma-
yoría de los casos será más importante un gráfico explicativo que la fo-
tografla de un personaje.
Por otra parte, no será igual la manera de exponer una noticia en la
radio o la televisión que en la prensa o revistas. Tampoco será igual en
un medio especializado que en afro de carácter general.
Al mismo tiempo, el emplazamiento que tiene la información eco-
nómica en los medios de comunicación “no especializados” es hacia la
zona media del periódico, anteponiendo siempre la información política
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nacional e internacional, lo que responde al interés de los lectores, según
las encuestas realizadas y que posteriormente trataremos.
Los géneros de la información económica también tienen su un-
portancia, en tanto en cuanto tiene sus matizaciones y diferenciaciones
con respecto a otro tipo de informaciones. Es necesario destacar que en
la infonnación económica determinados aspectos como pueden ser el
reportaje interpretativo, la opinión, o las noticias tienen gran valor en los
receptores y su tratamiento será distinto con relación, por ejemplo, al
utilizado en la sección de sucesos de cualquier medio de comunicación.
Todos estos aspectos configuran la información económica y tienen
su importancia en tanto que poseen un significado especifico para el pú-
blico receptor, todo lo cual responde a un interés concreto y comporta el
ser mismo de esta información especializada.
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4.1. Los géneros periodísticos de la información económica
El tratamiento de la información económica es diferente también
según el género informativo que se utilice, así como, lógicamente, según
el medio. Con Martínez Albertos podemos así definir los géneros perio-
dísticos como
“las diferentes modalidades de la creación literaria destinadas a
ser divulgadas a través de cualquier medio de difusión colectiva y
concebidas como vehiculos aptos para realizar una estricta infor-
mación de actualidad”.3
Cada uno de los géneros periodísticos tiene su propia técnica de
trabajo. El informador no escribe siempre de igual manera, sino que
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adapta su estilo al público concreto de cada medio, al contenido del men-
saje que desea comunicar, a las características del medio que utiliza
(prensa, radio, televisión). Además, dentro de la prensa escrita, no es
igual un diario de información general que uno especializado, o que una
revista; lo mismo que es diferente la manera de informar si se trata de
una radio o de una televisión.
Centrándonos en los géneros periodísticos, existe una división clara
y ya tradicional: informativos y de opinión. Así se mantiene el criterio de
división de los géneros periodísticos con que se cuenta y a su vez cada
uno de ellos tiene su correspondiente clasificación. Los sajones siempre
han diferenciado claramente entre la “stoiy”, o relato de un hecho; y el
“comrnent”, o exposición de una idea. En Norteamérica se ha mantenido
un eslogan que ya es universal en el periodismo: facts are sacred; com-
ments are free (los hechos son sagrados, los comentarios son libres).
No obstante, esta división nos adentra en algunos aspectos espmo-
sos como es el caso del periodismo interpretativo, que es el que utiliza
ambos géneros: relato y comentario. Este periodismo entraña un peligro
claro por la contúsión que se puede producir en el receptor entre lo que
es una explicación y lo que es opinión. Para solucionar este aspecto en el
periodismo escrito se recurre a utilizar distintos recursos de tipo gráfico
que diferencian claramente lo puramente opinativo ftente a lo explicati-
vo.
Sin embargo, aquí el periodista también tiene un alto grado de res-
ponsabilidad a la hora de tratar una información y de su profesionalidad
dependerá el buenhacer yno mezclar ambos aspectos, lo que no excluye
para que ese mismo periodista no vierta, advirtiéndolo coma tal, su opi-
nión o marque la línea de su medio de comunicación.
Estudiosos, como la catedrática de Redacción Periodística, Luisa
Santamaría Suárez, para tratar los géneros periodísticos los clasifica en:
información, interpretación y opinión, dando un pasa más en la división
ya tradicional. Dentro de la información se encontraría la noticia, el re-
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portaje y la entrevista; dentro de la interpretación, la crónica y el repor-
taje en proflmdidad; y la opinión sería el artículo, que engloba al edito-
rial, suelto, columna y crítica.
Lo que queda claro ya en esta clasificación, y por tratar de seguir
adentrándonos en los géneros periodísticos, es que están relacionados
con la información de actualidad y difimdidos a través de un medio de
comunicación, hablado, escrito o visual, y que su clasificación más sen-
cilla los divide en: informativos y de opinión. Ente los primeros nos en-
contrainos con la noticia, en primer lugar, y como sinónimo para algunos
autores de infonnación, el reportaje objetivo, el reportaje interpretativo,
la crónica y la entrevista, habitualmente incluida dentro del report4je,
pero que tiene suficientes diferencias como para estudiarla aparte. En el
segundo caso nos encontramos con el editorial, el suelto, la columna, la
crítica y algunos autores incluyen también dentro de este género el análi-
sis, aspecto que se estudiará por sí sólo más adelante, junto con la inter-
pretación, aspectos que para el periodismo económico son de gran mi-
portancia, pues ayudan a profundizar en el conocimiento de la realidad
económica al público receptor.
En cuanto a esta diferencia clara que existe entre los géneros pura-
mente informativos y los de opinión, el Libro de Estilo de ABC reco-
mienda expresamente a sus redactores:
“Deberá separarse escrupulosamente la información de la opi-
nión. Ésta, en último extremo, tiene su acomodo en las páginas o
secciones editoriales del periódico”4
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4.2. Los géneros periodísticos de opinión
Los géneros periodísticos de opinión podemos definirlos como las
modalidades de la creación literaria destinadas a ser divulgadas a través
de un medio de comunicación y con un carácter de interpretación de la
realidad acorde con el medio o con el autor que lo realiza.
Dentro del periodismo económico los géneros de opinión tienen
importancia, pues el receptor en bastantes ocasiones precisa unas pautas
que le ayuden a formarse una opinión. En la información deportiva, por
ejemplo, vamos a reafirmar nuestras opiniones acerca <le una competi-
ción concreta y podremos fácilmente marcamos una manera de pensar.
También, en la información política los sucesos concretos hablan de una
ideología y de una manera de hacer que trata, en sí misma, de convencer
y atraeral receptor
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Sin embargo, en la información económica, que también tendrá los
ingredientes propios del resto del periodismo, nos enfrentamos a datos
cuantificables en la mayoría de las ocasiones y que, por tanto, es muy
fácil de medir la eficacia de una determinada política (de un Gobierno, o
de una empresa, o de unos sindicatos, etc.) por los resultados obtenidos o
por los que se proyectan. Por tanto es necesario para el receptor el que
ese cúmulo de datos sean ordenados e interpretados para formarse una
opinión.
4.2.1. Editorial.
Dentro de los géneros periodísticos de opinión nos encontramos en
primer lugar con el editorial, que es uno de los más próximos a la noticia,
pues habitualmente los editoriales están basados en las noticias del día.
Representa, por tanto, la opinión ligada a la información del día y el jui-
cio del medio de comunicación de que se trate. Lo normal es que los
editoriales sean de la responsabilidad del director del medio.
Su emplazanuento habitualmente está caracterizado por encontrarse
en la primera mitad del periódico, es más, lo frecuente es que se encuen-
tre en las primeras páginas, junto a otras materias también de opinión,
como pueden ser sueltos, tribunas, comentarios, críticas, etc. Otra carac-
terística común de este género periodístico es que no lleva firma, pues
obedece a la propia identidad del medio de comunicación concreto.
Los editoriales acerca de las noticias económicas son cada día más
ftecuentes. Si en apartados anteriores señalábamos como el número de
portadas de periódicos de información general ha pasado de ser 7 u 8 en
un ano a esas mismas cifras en un mes, en ténninos generales, lo mismo
ocurre con los editoriales y lo mismo diremos del resto de los géneros
periodísticos de opinión.
Es ya pauta habitual que sobre determinadas variables económicas
que ofrece el Gobierno a través de sus distintos organismos se ofrezca
una opinión del medio de comunicación. Así, en determinadas épocas del
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afio esta materia toma especial relieve, como por ejemplo, ante los Pre-
supuestos Generales del Estado, o los resultados del ejercicio en materias
como inflación, paro, comercio, etc. Otros aspectos como resultados
bancarios, o empresariales también son ocasión para que el medio con-
creto emita su opinión acerca de ellos.
La tbnción concreta de! editorial -que seña explicar los hechos y
sus antecedentes, así como responder a la importancia del hecho y si-
tuarlo en el tiempo, y predecir el fúturo, o al menos, dejar entrever las
consecuencias próximas-, se encuentra con un problema en España y es
el de sus profesionales, es decir, el número de periodistas capacitados
para hacer editoriales es muy reducido. La formación que se requiere es
muy sólida y, al mismo tiempo, está muy necesitada de una buena base
documental, unido a que el que escribe debe saber transmitir su conoci-
miento. Nos encontramos en las redacciones con que para este tipo de
trabajo se ha pedido la colaboración de los economistas y aquí nos en-
frentamos al problema habitual y ya tradicional de si el economista está
capacitado para hacer periodismo y el periodista para escribir de econo-
mia. Parece que la realidad ha demostrado que esto es posible en ambos
casos y que, sin duda, necesita mejorarse por parte del economista a la
hora de saber transmitir y decir con una terminología acorde al medio lo
sucedido, y por parte del periodista en acertar en el equilibrio que existe
entre lenguaje asequible y no desviar la realidad.
En los medios de comunicación bien organizados y con disponibili-
dades económicas los periodistas encargados de hacer editoriales sobre
esta materia están ya especializados y mantienen un seguimiento fiel de
la información que facilita el dar una opinión. Además, en el consejo de
redacción, que habitualmente en estos medios se reúne cada día, se trata-
rá el hecho informativo concreto y se marcarán las pautas y perfiles de la
opinión del medio.
Cuando las condiciones de los medios no son tan adecuadas, ocurre
que determinados periodistas dedicados a cubrir la información del día
también hacen los editoriales, con todo lo que esto representa periodísti-
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camente, y las dificultades para emitir opiniones acertadas, pues faltará
una visión global debido al poco espacio de tiempo de que se dispone.
Existen dos tipos de editoriales en periodismo: el explicativo, del
cual no se deduce necesariamente una opinión directa; y el argumentati-
vo, que suele estar cargado de la opinión y tesis del medio de comunica-
ción.
En España es frecuente encontrarse con el editorial argumentativo,
mientas que el explicativo se utiliza menos. Sin embargo, en materias
económicas sí es más frecuente encontamos con editoriales de tipo ex-
plicativo, pues en sí mismo pueden dar toda una línea de argumentos a
sus receptores. Además, es frecuente que el editorial explicativo se sitúe
en la misma página donde se incluye la noticia, eso sí, con un tratamiento
tipográfico distinto. En esta distinción entre editoriales explicativos y
argumentativos es donde las materias económicas tienen su más clara
diferenciación, pues mientas que su uso (explicativo) es muy raro en
cualquier otra materia, es uno de los más frecuentes en Economía.
A] estudiar los editoriales estamos refiriéndonos de manera general
a su inclusión en todos los medios de información, a pesar de que éstos
no falten nunca en los periódicos diarios. Pero, desde hace no mucho
tiempo, es frecuente también encontrarse con ellos en algunos medios
audiovisuales, por lo que no se ha querido hacer una distinción específica
en ninguno de ellos.
Sin embargo, hacemos una excepción con los periódicos de infor-
mación económica, para dar una explicación que tiene interés por lo atí-
pico que resulta. En estos medios no se han publicado editoriales, sin que
ello haya tenido una explicación clara por parte de sus directores. Lo
normal era que estos diarios nunca dieran un editorial o un pronuncia-
miento concreto sobre alguna noticia, aunque sí existian otras formas de
opinión, habitualmente plasmada a través de tribunas firmadas. Esto ha
cambiado desde 1996, en que por primen vez a comienzos de ese año y
de manera continuada, se incluyen editoriales en los tres diarios de lii-
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formación económica, en los que cada uno marca sus posturas en cuanto
a su estructura ideológica y empresarial.
4.2.2. Suelto.
El suelto, como su propio nombre indica, es también una opinión
sobre algún aspecto noticioso y cuya extensión suele ser menor a la de un
editorial. En el suelto también se vierte la opinión del medio de comuxu-
cacion.
Su emplazamiento tampoco suele estar muy claro, no existe una
pauta común en los periódicos, o en los medios audiovisuales. En el caso
de algunos periódicos utilizan las mismas páginas de información para
introducir estas reflexiones y, eso sí, suelen utilizar algún medio tipográ-
fico que distinga lo informativo de lo opinativo. Será común también con
el editorial que el breve no lleve finna.
Así, las diferencias más claras con el editorial serán su brevedad y
su tratamiento, pues en el suelto el lenguaje será más desenfadado y con-
ciso, exigido también por el espacio.
En la información económica el suelto se utiliza más para dar una
explicación sobre una noticia que como forma de crítica concreta hacia
algún suceso.
4.2.3. Columnas.
Este género, cuyo fin es similar al editorial, es decir, orientar para
que el receptor pueda formarse una opinión, pero con el sello personal de
la opinión y estilo del autor, tiene la característica fimdamental de que ya
no es el medio de comunicación el responsable de esa información sino
la persona que firma la columna y a la que se le atribuyen las reflexiones
allí vertidas. Así, la columna es un artículo de opinión, con un autor co-
nocido para el público receptor, y que cuenta con una periodicidad fija.
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Las columnas suelen situarse dentro de las páginas de opinión, pero
en ocasiones pueden estar situadas en secciones específicas del medio de
comunicación. Hay que distinguirlas claramente de las Tribunas, que es
otro género muy similar al de la columna pero con diferencias de cierto
relieve y que brevemente también analizaremos.
Los columnistas son habitualmente periodistas que se caracterizan
por su escritura de buen contenido literario y que cuentan con prestigio
en el ámbito de su público receptor. Es normal que la temática de sus
escritos sea el de la noticia que circula en esos momentos, o quizás en
ocasiones otras materias que por su especial significación puedan tener
interés para el público que los recibe.
Existen columnas en materia económica en determinados medios
de comunicación: prensa, radio y televisión, a pesar de que pudiera pare-
cer un género dedicado únicamente a los periódicos. Así, existe el pe-
queño comentario personal en radio para alguno de los programas eco-
nómicos como puede ser el caso de la COPE, en su programa nocturno; y
lo mismo ocurre en televisión como en La 2 de Televisión Española el
programa de materia únicamente económica y que dirige Pedro Schwart.
En los dos puede encontrarse la columna, entendida ésta corno el artículo
de opinión.
En la prensa, sin duda, existen columnistas y que, además, están
destinados a las páginas de Economía, y, consecuentemente, las materias
de las que tratan son las puramente económicas o relacionadas con ellas.
Entre estos columnistas, están también los que cada dia informan sobre
los resultados de la Bolsa y cuyo comentario tiene más un carácter ex-
plicativo que opinativo. Sin embargo, el tono desenfadado, con tintes
literarios habitualmente, los convierten en columnas.
Esteban Morán señala acerca del comentario de Bolsa:
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“En todos los medios de comunicación se considera obligada la
explicación de lo que sucede en las sesiones de Bolsa. Subidas,
bajadas y repeticiones de cambios que a los ojos de un profano ca-
recen de sentido. No basta la inclusión de esas tablas, cada vez más
numerosas, que dan cuenta de las cotas alcanzadas por las acciones,
pagarés, títulos, metales preciosos y monedas extranjeras. Se hace
absolutamente necesario el comentario de un experto que interprete
co«ectamente e! sentido de esos vaivenes que experimentan los
mercados de una a otra sesión. Se encarga siempre esta labor a una
persona capaz de desenvolverse con soltura en el intrincado mundo
de la Bolsa”5.
4.2.4. Tribuna.
Suele la tribuna tener varias diferencias con la columna. Las más
fundamentales son el que suele ser ocasional y referida a la opinión de un
experto sobre una materia concreta. Es decir, la tribuna aparece con mo-
tivo de un suceso muy determinado y en el que, habitualmente un espe-
cialista, vierte su opinión acerca de él.
Es cada día más frecuente encontrarse con este género literario en
los medios de comunicación, por la misma necesidad de los especialistas
de emitir sus juicios acerca de determinados asuntos. En ocasiones estas
tribunas carecen de interés para la mayoría del público receptor, pero, sin
embargo, sí cubren las apetencias de un sector, o grupo de personas, muy
concreto que es al que se dirigen.
4.2.5. Crítica.
Este género periodístico está destinado fundamentalmente a los
productos culturales, como puede ser la música, el teatro, el cine, los II-
bros, artes plásticas, etc. Los contenidos de las críticas estén dirigidos a
un gran público y son secciones de los medios de comunicación espe-
cialinente cuidadas. El periodista que lo realiza suele conocer muy bien
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la parte concreta que cubre y también se acude a colaboradores con alto
grado de especialización para realizar estas informaciones, que sin duda
tienen cierto carácter personal.
La crítica en Economía, entendida como tal, no existe a pesar de
que existen aspectos comunes, pues es en este genero periodístico donde
más se realiza una labor educadora, al igual que ocmi-e en las secciones
económicas. Al mismo tiempo se pide un lenguaje acorde a los lectores,
de tal manera que se pueda llegar al gran pñblico, al igual que ocurre en
la ya tradicional reivindicación de los receptores para el tratamiento de la
Economía.
En cuanto a los géneros periodísticos de opinión en su conjunto,
puede concluirse que tienen una flmción divulgadora de gran interés, y
que su uso en Economía da menos posibilidades que en otras secciones a
desviar la realidad, aunque sin duda siempre existirán distintos ángulos y
perfiles para contemplar un mismo asunto. En este sentido, Luisa Santa-
maría afirmará:
“Los géneros de opinión son los encargados de canalizar los
acontecimientos diarios hacia una opinión más firme de acuerdo
con la época, desviarlos de los juicios rápidos y preparar las con-
vicciones que pueden llevar a una comprensión y colaboración po-
liticas
Dentro de las secciones de opinión de todos los medios escritos
existe una sección habitualmente dedicada a atender la publicación de las
cartas de sus lectores, denominada como “Cartas al Director”. Es una
sección cotizada en cuanto a su número de lectores y todos los medios
tienen calculado el porcentaje que supone una carta al director con rela-
ción a un asunto concreto. Es decir, cada carta que se recibe sobre un
tema concreto representa un número determinado de lectores de ese me-
dio. En el caso de los medios audiovisuales ocurre lo mismo, y utilizan
fi. Características de la información económica 203
reclamos ya muy estudiados para recibir llamadas y comprobar el núme-
ro de oyentes o espectadores de ese medio específico, pues cada llamada
obedece a un número de personas que en ese momento están escuchando
o viendo ese mismo medio de comunicación.
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4.3. Los géneros periodísticos informativos
La división ya realizada sobre los géneros en periodismo que pue-
den ser opinativos e informativos nos lleva a abordar ahora estos últimos,
quizás con la necesidad de acentuar el término informativo. Se trataría,
por tanto, de los géneros que tienen como misión transmitir hechos e
ideas, y que serían, en definitiva, la base del periodismo: la noticia. En
este sentido, se da ya como un hecho que información es sinónimo de
noticia o de mensaje, en términos de lenguaje normal, a pesar de la carga
tan importante que pueda tener la palabra información, ya estudiada ante-
rionnente.
Dentro de este género, además de la noticia, estañan también el re-
portaje y la crónica. Dentro del reportaje existiría una posible nueva cla-
sificación, para distinguir entre el reportaje objetivo y el interpretativo,
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así como la entrevista; y dentro de la crónica, las distintas variedades
posibles.
4.3.1 .Noticia.
La infonnación equivale, por tanto y según lo ya señalado, a la no-
ticia. Martínez Albertos la define de la siguiente manera:
“Noticia es un hecho verdadero, inédito o actual, de interés gene-
ral, que se comunica a un público que puede considerarse masivo,
una vez que ha sido recogido, interpretado y valorado por los suje-
tos promotores que controlan el medio utilizado para La difusión”’.
Por su parte Dovifat afirma que son
•‘comunicaciones sobre hechos nuevos, surgidos en Za lucha por
la existencia del individuo y de la sociedad”8.
De las dos definiciones de noticia pueden ya sacarse tres aspectos
de interés: 1. utilidad; 2. novedosa; 3. tiene un comunicador. Con estas
tres conclusiones, sin duda, no se agota todo el posible análisis sobre la
noticia, pero sí ofrece algunas aportaciones para el análisis de la infor-
mación económica.
En la información económica su carácter de utilidad es siempre
gande. En la mayoría de los casos las noticias económicas suelen aportar
un interés, bien por sus consecuencias o bien por el hecho en sí mismo,
pero siempre existe un mayor grado de utilidad. De esta manera, si a toda
las noticias se les puede encontrar un grado de utilidad, es a las económi-
cas donde parece más claro que esa característica es más directa y apre-
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ciada por el receptor, pues dependerá en gran parte su bienestar material
y el de los que le rodean.
Parece que no ofrece duda que no tienen la misma utilidad los re-
sultados y la forma de jugar un partido de fútbol, que los resultados de
una sesión bursátil. Y esta comparación puede llevarse a otros terrenos
donde efectivamente se puede constatar que las noticias son útiles en sí
mismas o por sus consecuencias, pero que no todas tienen el mismo gra-
do de utilidad, y no tienen las mismas repercusiones y valor para los re-
ceptores.
En Estados Unidos parece que el ofrecer noticias atrae televidentes.
Así lo manifestaba la periodista Elizabeth Jensen en “The Wall Street
Journal”:
“Desde haceaflos las cadenas de televisión de todo e] mundo han
probado fónnula para asegurarse el éxito. FOX, la cadena de televi-
sión estadounidense de News Corp., de Rupert Murdoch, ha llega-
do a la conclusión de que la mejor manera de atraer a los televi-
dentes es ofrecerles noticias y más noticias’•.
“Pero Fox -señala más adelante-, considerada la cuarta cadena de
televisión de Estados Unidos, ha dejado en claro que no tratará de
competir con los departamentos de prensa de sus tres grandes riva-
les, ABC, NEC y CBS, para las cuales los informativos representan
la gran tajada de su programación y beneficios”9.
En cuanto al carácter novedoso que deben tener las noticias, parece
claro que es una necesidad, pues la repetición de un mismo asunto causa
una muy mala sensación en el receptor. No obstante, sí existen recursos,
por parte del emisor, para lanzar un mensaje ya dicho, pero al que se le
ofrecen nuevos perfiles, que además de ser nuevos tienen aspectos que
mejoran las características iinfonnativas.
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El tercer aspecto recogido en las definiciones acerca de las caracte-
rísticas de la noticia, hace referencia al comunicador, es decir, al emisor
de una información, que puede mostrar desviaciones de la realidad por la
misma concepción personal del periodista. Este es un aspecto en el que
entra en juego la ¿tica de los profesionales de la comunicación.
Sin embargo, en Economía y, como ya se ha señalado antes, por el
mismo carácter de esta información las posibles desviaciones resultan
más dificiles, pues, en definitiva, se trata de ofrecer resultados o proyec-
ciones que en la mayoría de las ocasiones son cuantitativas. De todos
modos, ante un mismo problema se pueden dar distintas soluciones y
aquí ya se puede influenciar al periodista para que se fije más en unas
soluciones que en otras.
La técnica informativa de la noticia está ya muy estructurada, pero
no por muy conocida hay que inftavalorarla, pues el buenhacer será va-
lioso para el público receptor.
En concreto, la noticia debe responder a cinco preguntas (seis según
el entender común actual) y que son las cinco W’s: who?, what?, when?,
where?, why? (¿quién?, ¿qué?, ¿cuándo?, ¿dónde?, ¿por qué?). La sexta
sería el how? (¿cómo?). Al ajustarse el periodista a esta fórmula se en-
cuentra con que efectivamente ha dado una información que resultará
muy completa y que contiene todos los ingredientes necesarios para que
el receptor pueda entender bien la noticia. A este respecto el diario ABC
recomienda a sus redactores:
“La información se presentará con máxima objetividad, correc-
ción, impersonalidad y amenidad. No se omitirá ninguno de los in-
terrogantes tradicionales que definen la noticia (“qué”, “quién”,
“cuándo”, “dónde”, “cómo” y “por qué”), sin olvidar sus antece-
dentes y posibles consecuencias. Si se desconociera alguno de sus
elementos, se dejará constancia explícita de tal circunstancia y de
sus motivos”’0.
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EJ otro aspecto ya tradicional es que se utilice en la redacción de la
información la fórmula de la “pirámide invertida”, es decir, lo más un-
portante se pone al principio y a continuación se va descendiendo en gra-
do de interés. Parece que este aspecto a los jóvenes redactores les resulta
muy costoso al principio y tienden a no hacerlo de esa manera. Con el
paso del tiempo, y si tienen un jefe que trate de formarlos bien, se en-
contarán con que este uso es adecuado y eficaz.
En las noticias económicas estos aspectos tienen valor suficiente,
pues en pocas lineas es necesario captar al receptor y darle un buen co-
nocmiiento de un asunto sin que tenga necesidad de recibir toda la in-
formación, que para el caso de un periódico o revista es que lea todo lo
escnto y para un medio audiovisual que mantenga la atención durante
toda la emisión de la noticia.
En Economía, a la hora de dar noticias, es también necesario captar
al público por el aspecto humano que damos a una información. Es decir,
los datos pueden resultar difidiles de captar y que además parezca que no
tienen interés para la mayoría del público. Sin embargo, si se introduce
en la noticia las consecuencias inmediatas, o un rasgo humano, o cual-
quier otro recurso similar captará la atención sin necesidad de ser espe-
cialmente áridos.
4.3.2. Reportaje.
Dentro de este género existen varias distinciones, pues algunos au-
tores consideran, por ejemplo, que la entrevista fonna parte del reportaje,
que denominan de citas. Asimismo, distinguen entre el reportaje objeti-
vo, el de acción o el corto y de seguimiento, y el interpretativo. En los
últimos tiempos ha cobrado una importancia creciente en los periódicos
el reportaje de investigación, en el que se mezclan aspectos dificiles de
explicar.
En cualquier caso, Martín Vivaldi lo define como
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“relato informativo, libre en cuanto al tema, objetivo en cuanto al
modo y redactado preferentemente en estilo directo”. Y aftade: “el
reportaje es el género periodístico por excelencia, ya que todo lo
que no sea comentario, crónica o artículo es reportaje, que en sent¡-
do lato, equivale a información. La mayoría de lo que se publica
en un periódico es reportaje salvo los géneros arriba indicados, y la
estricta noticia que, casi siempre, se amplia y desarrolla en crónicas
y reportajes””.
Al reportaje le caracteriza el estilo literario personal y que explica
unos hechos actuales o próximos en el tiempo, lo cual no explica una
pérdida de la objetividad. Es decir, el reportaje deberá tener los ingre-
dientes propios de la información en cuanto que el periodista no introdu-
cirá elementos subjetivos. Sin embargo, es en el reportaje donde más po-
sibilidades se ofrecen para que el redactor introduzca sus propios crite-
rios personales a la hora de plantear una cuestión. Esto se explica porque
el reportaje ofrece la posibilidad de introducir citas de personas concretas
y otros elementos de manera subjetiva en la que se trate de reconducir
una información de manera concreta.
El reportaje para informar de Economía es muy utilizado, pues es
un género que colabora mucho a ampliar las explicaciones y dar un ma-
yor número de claves de un hecho. Habitualmente se puede dar una ex-
posición detallada con explicaciones y argumentos, así como si el asunto
lo requiere, hacer una exposición de los antecedentes y sus posteriores
consecuencias. Por tanto, este género resulta muy favorable para infor-
mar de economía y presenta características que aconsejan su utilización,
por lo que puede suponer de claridad para el receptor.
Existe habitualmente una característica para el reportaje que es el
de una mayor dedicación de espacio o de tiempo que para otros géneros
informativos. Así es, pues mientras que existen espacios muy delimita-
dos ya para informar sobre determinados asuntos, en el caso de los re-
portajes se suele dar una mayor amplitud y se permite que sean tratados
también aspectos colaterales al asunto central.
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Actualmente en el periodismo económico su uso no es el más fre-
cuente, sino que, en términos generales, tanto en la prensa escrita como
en los medios audiovisuales, tiene predominio sobre ningún otro género
la noticia. La explicación de esto habría que encontrarla en diferentes
causas, pero una muy clara es la habitual escasez de tiempo/espacio (el
primero para los audiovisuales y el segundo para los escritos) conque
cuentan en general los medios de comunicación. Es frecuente y ya nor-
mal la petición de más tiempo/espacio en el redactor y la respuesta de su
jefe refiriéndose a los limites que existen en ese sentido,
Otro aspecto nada desdeñable es el de la persona que realiza el re-
portaje, es decir el periodista, que deberá tener necesariamente una sólida
formación, para transmitir todos los perfiles informativos de un aconte-
cimiento y no sobrevalorar aspectos que pueden no tener todo el realce
que se cree e infravalorar otros que silo tienen. La necesidad de la for-
mación en el periodista económico se tratará más en profundidad próxi-
mamente, pero parece claro que esta preparación debe ser muy completa
y saber cubrir con rigor periodístico las deficiencias en materia económi-
ca.
Así pues, el reportaje económico tendrá una serie de características:
es un género favorable para tratar determinados asuntos en cuanto per-
mite una mayor amplitud en dedicación de espacio o de tiempo; permite
ver distintos perfiles del mismo asunto, lo que supone una información
muy completa para el receptor; pueden introducirse distintas opiniones
de expertos, lo que también completa un tema.
Asimismo, tiene algunos inconvenientes, que por resumirlos senan:
la necesidad de formación en el comunicador, tanto periodística como
económica; la posibilidad de tratar con prejuicios determinados asuntos;
y la falta de análisis de los hechos.
Sin embargo, si hubiera que hacer un balance ente los aspectos fa-
vorables y los desfavorables hacia el reportaje como género para infor-
mar de economía, habría, sin duda, que inclinarse por este género y valo-
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rar las posibilidades que ofrece al público receptor. Además, para el tra-
tamiento de cuestiones que a veces pueden resultar más áridas o compli-
cadas de entender resulta aconsejable su utilización, porque ofrecerá las
claves del tema tratado.
4.3.3. La crónica.
Es un género libre en cuanto a su composición literaria y ofrece
muchas posibilidades en este sentido y puede decirse que la crónica es el
cronista. Martín Vivaldi la define de la siguiente manera:
“Es, en esencia, una información interpretativa y valorativa de
hechos noticiosos, actuales o actualizados, donde se narra alga al
propio tiempo que se juzga lo narrado”’2.
Y para Martínez Albertos la crónica es:
“narracion directa e inmediata de una noticia con cienos ele-
mentos valorativos, que siempre deben ser secundarios respecto a
la narración del hecho en sí. Intenta reflejar lo acaecido entre dos
fechas: de ahí le viene su origen etimológico en la historia de la Ii-
,,13
teratura
Una de las características fimdamentales de la crónica será que es
una información que debe llegar con dosis de interpretación. Así, es fre-
cuente oír o leer crónicas que nos dejan claro desde el primer momento
los principales datos y aspectos de un país, de una persona,... que nos
sirven para mterpretar un asunto. Así, por ejemplo, la crónica que envía
un corresponsal desde un país que puede resultar desconocido, lo prime-
ro será situar al lector, con una serie de pinceladas que harán comprender
el resto de la información. Estos datos interpretativos que puede ofrecer
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la crónica serán en ocasiones opinativos. En este sentido, el libro de es-
tilo del diario ABC señala:
“En determinados casos, como acontece en las crónicas, es ine-
vitable una cierta dosis de opinión personal del autor, en su calidad
de observador excepcional de los hechos que relata”14.
También en el libro de estilo del periódico El País se recoge:
“La crónica es un estilo situado a medio camino éntre la noticia,
la opinión y el reportaje. Puede emplearse el estilo de crónica
cuando se trate de informaciones amplias transmitidas por canes-
ponsales en el extranjero, el enviado especial a un acontecimiento o
comentaristas deportivos, taurinos o artísticos. La crónica debe
contener elementos noticiosos -será titulada por regla general coma
una información- y puede incluir análisis (y, por tanto, cierta opi-
món o interpretación). El autor debe, no obstante, explicar y razo-
nar las interpretaciones que exprese. No es tolerable, en cambio, la
coletilla que refleja opiniones personales o hipótesis aventuradas.
Las exigencias informativas de rigor y edición en una crónica son
asimilables a las indicadas en el apartado de Noticias”’5.
Parece claro, pues, que la crónica es un género en el que está per-
mitido la interpretación y, consecuentemente, un cieno gaño de opimon.
Al mismo tiempo, debe regirse por los principios de toda noticia, aunque
también con un estilo literario más libre, pero sin que en ninguno de los
casos pueda el cronista salirse de estas pautas y que primen sus criterios
y valoraciones sobre los de la información en sí. Es decir, la crónica debe
tener un estilo propio del cronista, pero debe ser amena y con anécdotas
y curiosidades. En ocasiones unas simples imágenes bien recogidas nos
dan idea de lo que puede estar ocurriendo en un país, sin necesidad de
unas explicaciones amplias.
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Atendiendo a la división que hace Gomis la crónica puede ser de
dos tipos: la que cubre un lugar y la que cubre un tema 16 En el primer
caso responde a las crónicas habituales de los corresponsales o de los
enviados especiales sobre los distintos países, o en términos generales,
acerca de asuntos viajeros. En cuanto a las crónicas sobre ternas, estañan
las propias de sucesos, deportivas, taurinas, judiciales, parlamentarias, de
sociedad, etc.
Queda así claro que la crónica es un género poco utilizado en las
secciones de Economía, pues habitualmente no se da monográficamente
una situación económica de un país, o en el caso de las temáticas, es
normal que se destinen a otras secciones. Sirva como ejemplo, las cróni-
cas parlamentarias acerca de los Presupuestos Generales del Estado, que
normalmente cuando ya han entrado a la vía parlamentaria se dan en las
paginas de información política o nacional, por lo que además su enfo-
que informativo ya pierde el carácter técnico propio de la economía para
pasar a un tratamiento político.
4.3.4. Entrevista.
Este género informativo, tal y como ha quedado recogido anterior-
mente, lo consideran los distintos autores una parte del reportaje. Sin
embargo, por el interés que tiene y el uso cada día más frecuente se estu-
dia ahora con más detenimiento. La entrevista está considerada y catalo-
gada como reportaje de citas, a pesar de que existen algunas diferencias
con el reportaje de estas características. Así, por ejemplo, en el reportaje
el que lo realiza adquiere cierto protagonismo, mientras que en la entre-
vista ocurre todo lo contrario: el entrevistador será el conductor de lo que
diga el personaje y no deberá aparecer nunca.
Parece claro que la entrevista tiene distintas posibilidades en cuanto
a su presentación para el lector. El libro de estilo de El País, señala al
referirse a este género que:
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“Las declaraciones obtenidas mediante e] diálogo con un perso-
naje no siempre han de adquirir la forma de entrevista. La presenta-
ción con preguntas y respuestas debe reservase para las entrevistas
extensas y a fondo. En los demás supuestos, su presentación será la
de un reportaje o, si tiene interés como información de actualidad,
la de una noticia, en ambos casos con sus correspondientes entre-
comillados” ~‘.
En este sentido el mismo libro de El País se recoge que para los
efectos de presentación al lector existen tres tipos de entrevista: “la en-
trevista de declaraciones, la entrevista-perfil y una mezcla de ambas”18.
La entrevista de declaraciones, utilizada tanto en los medios escri-
tos como en los audiovisuales, que se ofrece en la forma de pregunta-
respuesta, requiere una buena preparación antes de realizarse, pues es
necesario que en las respuestas se diga todo lo que el receptor debe co-
nocer. Este tipo de entrevista es la más beneficiosa a la hora de informar
de determinados aspectos de la economia.
Los otros dos tipos de entrevista: la entevista-perfil., y la mezcla
entre las dos anteriores, son utilizadas como en cualquier otra sección de
un medio infonnativo, y obedece efectivamente más a la forma de re-
portaje, pues se intercalan distintos aspectos que son más propios de este
género.
Por tanto, la entrevista de declaraciones, muy provechosa para m-
formar de economía, deberá contener lo que dice el entrevistado y no se
intercalarán frases o comentarios del periodista que realiza la entrevista.
Por ello, este tipo de entrevista es un género puramente informativo, en
el que no existe lo opinativo.
El peligro que existe en la entrevista de declaraciones en Economía
es la posibilidad de que la persona entrevistada no sepa adecuar su len-
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guaje y el tratamiento al público que se dirige. En este sentido, el Libro
de Estilo de ABC recomienda a sus redactores:
“Ninguna entrevista transcribe literalmente todas las palabras del
entrevistado. Es lícita una condensación que elimine expresiones
inconvenientes o reiterativas, sin que ello signifique alterar el sen-
tido de lo declarado ni añadir ningún concepto no expuesto por el
“‘9
entrevistado
Aquí, una vez más, comprobamos la necesidad de la buena forma-
ción del redactor económico para realizar su trabajo periodístico en las
secciones de Economía, pues en muchos casos se hace necesario adaptar
el lenguaje y terminología del entrevistado al público al que se dirige la
información. Además, como ya se ha dicho, la preparación de una entre-
vista económica requiere también suficientes conocimientos, de tal ma-
nera que el entrevistado exponga todo lo que interesa sobre una materia
al público receptor.
A modo de conclusión puede decirse que para la información eco-
nómica uno de los géneros que más le beneficia es el reportaje, por las
posibilidades que ofrece de explicaciones, de análisis, de espacio/tiempo,
etc. Puede afinnarse también, y así lo recogen todos los estudiosos sobre
la materia, que el mejor soporte para el periodismo económico es el es-
crito, taly como veremos en el próximo apartado.
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5.1. Tratamiento informativo
Cada medio de comunicación tiene unas características que le ha-
cen merecedor de unos valores en cuanto a su emisión de la informacion.
Así, existe un sentir generalizado de que ante un hecho noticioso la radio
posee la inmnediatez como gran valor; la televisión, la complementa; y la
prensa, lo analiza.
M. Kafel, ex decano de la Facultad de Periodismo de Varsovia y
estudioso de la materia, estableció una clasificación de la información en
cuanto a sus fines y los medios donde se producía la emisión. Así, afirmó
que el fin primordial de la prensa escrita es informar; el de la televisión y
el cine, educar y divertir; y el de la radio es un fin intermedio, infonnati-
yo, educativo y de diversión.
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Angel Benito afirma:
“Para una cabal comprensión de la complementariedad social de
los medios de comunicación, es preciso señalar que la información
de actualidad se realiza en dos niveles distintos, que se refieren al
grado de proflindización en el conocimiento y análisis de los he-
chos que puede realizar cada instn.imento informativo. La informa-
ción de actualidad, es decir, la primera difusión de un hecho acaba-
do de suceder, o acabado de conocer, si se efectúa a través de la ra-
dio o la TV, se hace de un modo escueto e inmediato; las noticias
de los hechos de gran trascendencia y de todo acontecimiento que
pueda ser previsto son conocidas antes a través de la radio y la TV.
Por eso debe afinnarse que la información de actualidad, en un
primer nivel, es propia de los medios audiovisuales, radio y TV; y
en un segundo nivel, las noticias son ampliadas, comentadas y va-
loradas por la prensa escrita. De aquí ha surgido la complementa-
riedad de los medios de comunicación, que han superado su primi-
tiva competencia noticiosa, por una labor paralela de mutua colabo-
ración; la radio y la TV llevan a cabo una tarea de información de
actualidad en un primer nivel; la prensa escrita, el más ilustre me-
dio de comunicación social, realiza una información de actualidad
de segundo nivel, más honda, acabada y contrastada, más valorada
en definitiva. Esta es la causa por la que, ante el desarrollo extraor-
dinario de la información por radio y TV, la prensa escrita se ha ido
convirtiendo, especialmente en los paises más evolucionados, en un
periodismo en profundidad, en un periodismo de explicación que
agota y amplía el conocimiento de los hechos, cuya primera noticia
ha sido difundida antes por los medios audiovisuales~’.
Alejandro Echevarría, una de las personas más importantes en este
momento en el mundo de la comunicación en España, Consejero Dele-
gado del Grupo Correo y Presidente de Tele 5, en una entrevista afirma-
ba:
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“La radio es la que da información; la televisión, entretenimien-
to; y los periódicos, opinión. En una sociedad desarrollada, la tele-
visión es un complemento. La prensa escrita seguirá creciendo gra-
cias a la mejora de la cultura y de las condiciones de vida’2.
Parece, pues, claro que el actual periodismo informativo se ha des-
píazado del medio impreso al audiovisual. Así lo asegura también Martí-
nez Albertos:
‘En la etapa actual, sin embargo, el periodismo rigurosamente in-
formativo se ha desplazado de las publicaciones impresas a la ra-
dio. El periodismo que utiliza la radio como soporte para la difb-
sión de noticias es hoy básicamente un periodismo informativo,
donde se cobijan las noticias de choque, las noticias duras y más
recientes de cada día. El hombre contemporáneo, para estar al co-
rriente de los últimos acontecimientos de la actualidad, no acude a
los diarios -ni, por supuesto, a los periódicos impresos de periodi-
cidad más larga-, sino casi exclusivamente a la radio. En segundo
lugar, y en una proporción cada vez mayor a causa de la extraordi-
nana ductilidad y fácil manejo de los receptores, la televisión es
también un medio cada vez más usado para tener conocimiento
puntual y, en muchas ocasiones, directo de los acontecimientos más
recientes
Cada uno de los distintos medios de comunicación cumple una mi-
sión específica en cuanto a su fin de informar se refiere y que todos tie-
nen una complementariedad. Esto es así y también sirve, obviamente,
para el periodismo económico. Sin embargo, tiene algunos ingredientes
nuevos en esta información, pues el lenguaje, por ejemplo, jugará una
baza más importante en los medios audiovisuales que en los impresos.
De esta manera, el tratamiento de la información económica en ca-
da uno de sus medios posibles tiene definiciones muy concretas y su rea-
II. Características de ¡a información económica 223
lización también será distinta como consecuencia de las características
propias que tiene esta información. Tal y como hemos visto ya, también
se diferencia de otras materias informativas su concepción y en su com-
posición, pues, por ejemplo, tiene más necesidad de apoyos gráficos que
ninguna otra información.
Antes de entrar a analizar cada uno de los medios, conviene citar
una serie de datos extraídos del Informe Sociológico de la Universidad
Complutense, que realiza el sociólogo Amando de Miguel, del epígrafe
correspondiente a los Medios de Comunicación:
“El hábito a la lectura de periódicos es una patita más bien mas-
culina y del grupo de edad intermedio (25-44 años).
La circulación de los diarios (con relación a los habitantes) es en
España mucho más baja que en Italia o Irlanda. Dentro de España
la tirada de los periódicos es mucho más elevada en la mitad sep-
tentrional de la Peninsula y en las Baleares. Este último dato se co-
rresponde con el resultado de lectura según nuestra encuesta. La
máxima corresponde al País Vasco.
El hecho de que una persona se sienta de clase alta es lo que más
le mueve a leer el periódico. Cuando esa persona es de clase baja,
sea activa o joven, lee más cuanto más se orienta hacia la izquierda
del espectro politico.
La costumbre de leer el periódico con asiduidad es la expresión
de que una persona es muy activa, actúa en posiciones de respeta-
bilidad, le preocupa el futuro, está inquieta.
El conjunto de personas que oye la radio todos los días es muy
superior a] público lector de periódicos. Durante los días laborables
hay un 17 por ciento de personas que escuchan la radio más de
cuatro horas diarias. Estos “radiófilos” suelen ser, con preferencia,
mujeres y de las clases modestas.
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Los programas informativos de la radio atraen sobre todo a los
varones activos, las tertulias encandilan a las amas de casa (sobre
todo de la clase acomodada) y los programas deportivos a los varo-
nes.
Las personas que leen con preferencia los periódicos y a la vez
escuchan la radio suelen ser varones. En cambio, las personas que
se informan preferentemente por la radio suelen ser las mujeres.
Las personas que se informan más por la radio que por los perió-
dicos pertenecen al escalón más elemental de estudios.
Durante los días laborales, un 30 por ciento de los entrevistados
dedica tres horas o más cada dia a ver la tele. Esa proporción se
acerca al 50 por ciento en los sábados.
La teleadicción’ corresponde más a las personas de cierta edad y
a las amas de casa, lógicamente, las personas que pasan más tiempo
en el hogar.
Las personas que se informan más por la radio que por los perió-
dicos son también las que ven más la televisión”4.
Hasta aquí los datos del estudio sociológico que hablan por sí solos
y que no necesitan ninguna explicación.
5.1.1. Prensa.
El mejor soporte para el periodismo económico sigue siendo el es-
crito y así lo reconocen los estudiosos en la materia, y los profesionales
de la comunicación. Esto será así por lo ya visto anteriormente, pues las
características propias que ofrece el medio escrito resultan más accesi-
bles para informar de una materia que puede resultar más compleja que
otras.
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Hay que tener también en cuenta las características propias de la
condición humana. Así, mientras que el cerebro del hombre puede asi-
milar 150 palabras por minuto a través del oído, caso de la radio y la te-
levisión, puede captar mil palabras escritas por minuto, caso de los me-
dios impresos.
Esto le da a la prensa escrita un valor añadido y al periodismo eco-
nómico especialmente, pues si esta información es considerada dificil de
comprender, todo lo que sea hacerlo a través de fórmulas que puedan
fijar conceptos más fácilmente, hará que su resultado será mejor en aras
también a la formación de las personas en materia económica.
En este sentido se ha pronunciado Alftedo Rodríguez-Berzosa en
su trabajo de Tesis Doctoral, entre las conclusiones, afirma:
“Los medios de comunicación escrita han sido tradicionaimente,
y siguen constituyendo actualmente, el soporte por antonomasia de
la información ecónómica en todo el mundo. La televisión y la ra-
dio, por el contrario, no han dado una respuesta adecuada a las ne-
cesidades de información económica de los públicos contemporá-
neos, aun cuando, en la década de los ochenta, los medios audiovi-
suales españoles han empezado a incluir entre sus contenidos in-
formativos con especial relevancia los referidos al mundo econó-
“5
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En cuanto al tratamiento propiamente informativo de la prensa eco-
nómica -y según lo ya dicho anteriormente, de que la prensa es el medio
mas adecuado para tratar la economía y también de que la prensa es la
mas adecuada para profundizar y ofrecer análisis- puede asegurarse que
su tratamiento debe reunir una serie de aspectos: por un lado el de la da-
ndad, que no está reñido en absoluto con el rigor; ofrecer análisis; cuidar
el lenguaje, que sea el adecuado pero que se entienda; hacer una sólida
selección de los temas.
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En cuanto a la claridad de la información económica parece que
también en la prensa es muy importante que se cuide el tratamiento in-
formativo en aras a conseguir que su sencillez sea máxima, y pueda ser
entendida por el máximo número de personas posible. Es frecuente que
el periodista pueda considerar que las personas que leen esas páginas
tienen un nivel alto de conocimientos para entender esas informaciones y
no es necesario explicar determinadas cosas. Esto no es así sobre todo
porque no siempre y todas las personas leen las mismas páginas de una
publicación, a pesar de que efectivamente la lectura de un periódico ha-
bitualinente se hace de modo selectivo y cada persona se inclina por una
lectura más sosegada de aquellos temas que más le interesan.. Sin embar-
go, en periodismo siempre existe el interés por captar a los lectores.
Esta claridad debe suponer también que se obtenga con las ilustra-
ciones que se oftecen, así, por ejemplo, un buen gráfico que se ve en un
golpe de vista puede suponer que sitúe perfectamente una tendencia eco-
nómicay lo que contiene el texto sea un complemento.
Va unida también al lenguaje que deberá ser sencillo y de fácil en-
tendixuiento. No por la utilización de palabras más técnicas se dice del
periodista que domina una materia, sino todo lo contrario, aquellos pe-
riodistas que no dominan un aspecto utilizan palabras que en ocasiones
ellos mismos no entienden.
De ahí, que el lenguaje haya de ser asequible a todos los públicos y
que la claridad no está reñida con el rigor. Es decir, se pueden utilizar
palabras técnicas, que no están al alcance de todos los públicos, siempre
que se explique de manera sutil su significado, para que aquellos otros
que dominan la materia no se sientan tratados como faltos de ese cono-
cimiento. La capacidadprofesional del periodista en este sentido siempre
será la clave del éxito.
Otra cuestión en el tratamiento informativo será el ofrecer la infor-
mación económica con un periodismo de análisis, entendido éste como la
explicación que sobre un mismo asunto se ofrece a los lectores, y que le
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posibilita verlo desde distintos ángulos, así como que tenga el mayor
numero posible de datos. Esto en Economía tiene interés y los ejemplos
en este sentido son abundantes.
El receptor deberá también contar con una interpretación, siempre
que el asunto lo requiera y su trascendencia así lo aconseje. Para eso es-
tarán los responsables de las secciones de Economía que sabrán discernir
y valorar la importancia de los asuntos tratados.
Seriedad, rigor, serán otras de las claves con que debe contar el
tratamiento de la Economía. Si estas dos características deben tenerlas
todo el periodismo, no cabe duda que por sus implicaciones hay seccio-
nes en que es inés importante que las contengan, y este es el caso de la
sección económica. Esta seriedad y rigor se entiende a la hora de tratar
una información y saber, por ejemplo, que en determinadas ocasiones el
rumor no puede ser noticia. Es el caso de un rumor que se lanza en la
Bolsa, ya que las implicaciones que puede tener son muy altas. Lo mis-
mo ocurre con un dato macroeconómico, o con posibles ventajas fiscales
que estadia Gobierno, o con el mercado inmobiliario etc. En Econo-un
mía el factor psicológico tiene mucha importancia y la publicación frí-
vola de datos que no están contrastados puede tener graves repercusio-
nes.
Es siempre aconsejable esperar a publicar un dato el tiempo que sea
necesario, antes que darlo y que luego las circunstancias hayan variado y
no se cumpla el pronóstico realizado o la información ofrecida.
Sin embargo, en periodismo sí puede ofrecerse al lector una infor-
mación que no existe seguridad al cien por cien de que sea así, pero que
se le ofrecen todas las dudas y las características del desconocimiento, o
si es un rumor y los fundamentos que tiene. Obviamente, esto es así, pero
sabiendo valorar lo que se ofrece al lector y lo que puede aportarle, sin
ingredientes de frivolidad y siempre enjuiciando el posible peligro que
tiene dar una determinada noticia, es decir, debe contarse con la respon-
sabilidad del profesional de la información.
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Lo mismo ocurre con la selección de los temas que se incluyen ca-
da día entre las materias a informar a los receptores. El espacio es siem-
pre limitado y también todo periodista se siente inclinado a pensar que la
información de que dispone ese día es importante. Así, los jefes de re-
dacción deberán lograr ese dificil equilibrio entre lo verdaderamente im-
portante y lo que es menos.
Siempre existe una jerarquía para esta valoración, pero en cualquier
caso, el redactor siempre defenderá sus temas y su jefe siempre deberá
colocarlos en el lugar adecuado de espacio y localización.
El cómo debe ser queda analizado en los párrafos anteriores, pero,
sin embargo, no se ha descrito la situación actual en los dos grandes blo-
ques del tratamiento informativo en la prensa.
Por una parte, los diarios de información general han mejorado
considerablemente en el tratamiento informativo en cuanto a varios as-
pectos: lenguaje; claridad; rigor; análisis; imágenes. Asimismo, en el
cuidado y la selección de los asuntos tratados en sus páginas. Es muy
excepcional que se desmienta ¡ma infonnación ofrecida en los cuatro
grandes diarios nacionales. Por ejemplo, en “ABC, Diario de Economía”
no se dará nunca una información si no está suficientemente contrastada
con varias fúentes y si no reúne las suficientes garantías de seriedad y
rigor. En el análisis realizado en los dos últimos años esto es así también
en los otros diarios, superándose así etapas anteriores en las que un des-
mesurado “boom” del periodismo económico produjo altos desequili-
brios.
En cuanto a los diarios especializados en información económica
también se ha producido un asentamiento y mejora considerable. Cada
uno de ellos, tal y como ya se ha explicado, tiene su idiosincrasia infor-
mativa, lo que no quita para que todos ellos tengan sus zonas comunes en
cuanto a los asuntos tratados. Estos diarios, sin embargo, sí están llama-
dos a realizar algimos cambios, tanto en contenidos, como en tratamiento
informativo.
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Por lo que se refiere a los contenidos, existe un peligro habitual de
valorar determinados asuntos por ser temas de exclusiva y que sólo ese
medio ofrece. Es decir, en ocasiones se trabaja para sus otros colegas en
lugar de pensando en el lector que lo recibirá. Estos diarios también
adolecen de un periodismo interpretativo y de análisis, pues consideran
que su público tiene la suficiente formación como para que estos aspec-
tos no sean importantes, lo que les hace no aumentar el número de re-
ceptores.
El tratamiento informativo, el problema más grave es la falta de
claridad en cuanto a la forma y al lenguaje. Asimismo, los recursos gráfi-
cos que utilizan habitualmente no son lo suficientemente claros como los
de algunos de sus competidores extranjeros -“Financial Times”-, lo que
les resta fuerza informativa.
El otro gran sector del periodismo impreso seria las revistas en sus
amplias y variadas periodicidades y esas otras que pertenecen a organis-
mos e instituciones y que llegan a sectores muy concretos de población.
En cuanto a las primeras, las revistas tienen un problema para atraer
público a los temas económicos. Para ello, en ocasiones tienen que hacer
valoraciones desmesuradas de temas menores o sacar el “escándalo” del
asunto informativo. Tanto lo uno como lo otro no benefician a la econo-
ruJa y a su entorno. Sin embargo, es cierto que se ha mejorado en los úl-
timos años sensiblemente, pues por un lado, se introducen sin ningún
miedo en estas publicaciones asuntos económicos; y por otro, hay mate-
rías muy bien tratadas en este tipo de revistas, como pueden ser consul-
torios fiscales, o anñlisis de grandes asuntos que están muy bien tratados
y que resultan muy claros para el lector.
Otras publicaciones especializadas -cada día en aumento -tienenun
público muy concreto y responden a los intereses de esos sectores tanto
en el tratamiento informativo como en los contenidos.
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5.1.2. Radio
El tratamiento informativo de la Economía en la radio tiene, como
ya se ha señalado, sus características propias: por un lado el de la inme-
diatez, y por otro, la oferta que puede hacer de la noticia, por encima de
otros géneros periodísticos.
Para el tratamiento informativo en el medio radio hay que contar
que su asimilación es inferior al medio escrito y, por tanto, eso requiere
una serie de técnicas que faciliten al oyente su comprensión y su com-
prehensión.
Bien es cierto que existen una serie de reglas a la hora de transmitir
información en la radio que sirven para cualquier tipo de noticia, pero
que tendrá especial importancia para las económicas en tanto que resul-
tan habitualmente más dificiles de entender. Por tanto, una primera regla
será cuidar el lenguaje, pues a pesar de que en ocasiones se pueda caer en
imprecisiones terminológicas será aconsejable utilizar siempre una ex-
presión menos precisa por el bien de su comprensión rápida. Por ejem-
plo, en un mensaje radiofónico de breve duración será preferible hablar
de la bajada de la tarifa del IRPF, antes que decir que han deflactado la
misma, que será un termino más exacto, pero menos comprensible.
Otra receta para informar de economía en la radio será que las fra-
ses deben ser breves y concisas y utilizar párrafos muy cortos. Es necesa-
no ser claro y con expresiones que tengan fuerza en sus palabras para
conseguir efectos descriptivos que ayuden al oyente.
Al mismo tiempo, y ya es regla muy conocida, pero no por ello me-
nos importante, los conceptos deben repetirse para grabar mejor las ideas
que se están transmitiendo. Para esto, además, deberá eliminarse todo lo
superfluo tanto en lenguaje como en conceptos. Habitualmente dar en
breve espacio de tiempo un mensaje de varios conceptos no servirá de
mucho, pues lo habitual es retener lo principal y el resto de aspectos se
olvidan.
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Algunas otras reglas también pueden ser validas en la información
económica en la radio, como es la naturalidad a la hora de transmitir, el
tipo de voz, la entonación, etc., pero éstas serían las fundamentales.
En cuanto al uso de algunos recursos para dar mayor fuerza al men-
saje también son muy necesanos en este medio. Así, por ejemplo, como
en el medio impreso se pueden utilizar los gráficos que serán clarificado-
res, en el medio audiovisual las palabras de un personaje que resumen
una información tendrán mayor validez. Es el caso de una rueda de pren-
sa donde se recogen unas palabras de una personalidad que resumen un
contenido informativo o lo refuerzan y, además, dan la noticia. Eso ten-
drá mayor validez que lo que pueda explicar el redactor.
Estos consejos para la radio serán prácticamente de obligado cum-
pbxniento si se quiere que los oyentes obtengan una información y no
desconecten innecesariamente.
En cuanto a los contenidos informativos en asuntos económicos, no
deberán tener la variedad que, por ejemplo, el medio impreso puede
ofrecer. Así, por ejemplo, las grandes cifras macroeconómicas tendrán
interés para los oyentes, siempre que se den en cifras redondas y tantos
por cientos, pero sin dar más datos que puedan suponer su no-captación.
En el caso mensual de la inflación se dará el resultado y cuál ha sido el
aumento o la disminución de los precios durante ese mes y cómo queda
en el conjunto del año, unido a una pequeña explicación de los productos
o sectores que han generado este resultado. El resto de aspectos puede
ser superfluo, pues el oyente no lorentendrá.
Otras materias como los resultados del mercado bursátil y la ten-
dencia que marca en una jornada concreta serán de interés para el oyente
o le pueden servir para hacerse una idea, pero nunca el ofrecer una larga
lista de resultados tendrá validez alguna.
Será muy difícil en este medio ofrecer al oyente un análisis y una
valoración de ¡ma noticia. Además, tampoco será una misión propia de la
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radio, a la que se le pide de manera fimdamental rapidez a la hora de dar
a conocer una noticia.
‘La radio, por su inmediatez y por utilizar el sonido, debe ser
empleada para adelantar los temas que posterionnente serán mu-
pliados por los periódicos y revistas y visualizados gracias a la te-
,,6
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Una vez estudiadas las características fundamentales del medio ra-
diofónico, se analizará cuál es su situación real durante los últimos años
y la favorable evolución que ha tenido.
En concreto, parece sentir común que la radio ha sido el medio que
más ha divulgado y más ha favorecido un cierto nivel de cultura econó-
nuca en los últimos años. El esfuerzo por favorecer este aumento del co-
nocixniento de la Economia en el gran público se le debe sin duda a la
radio, que ha sabido adaptar tanto su lenguaje como su forma de hacer
periodismo para alcanzar las cotas actuales en cuanto a los conocimien-
tos económicos.
No hace todavía diez años cuando la Economía se quedaba reserva-
da a sectores de la población muy concretos. Sin embargo, actualmente a
nadie le resulta raro ofr hablar de asuntos como la inflación, el déficit del
Estado, o las tarifas del IRPF y las repercusiones que todo ello puede
tener para su situación personal o familiar.
La radio ha sido, sin lugar a dudas, la que ha permitido que se oiga
hablar de Economía sin miedo. Como es lógico este nivel de especializa-
ción tendrá grados, pero en la actualidad en España existe una cultura
económíca que parecía impensable hace no demasiados años y la Eco-
nomía deberá agradecérselo de manera decisiva a la radio.
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“Muchas mañanas -escribe Andreu Missé, redactor jefe de Eco-
nomía de ~EIPal? durante algún tiempo- en el breve viaje bacía el
periódico es el taxista el que pone al día al periodista de cómo han
despertado los mercados o si el dólar se ha dado un batacazo en
Mexico
“Parece una realidad fantástica. Los periodistas de economía de-
bedamos estar flipando. Hemos logrado popularizar la economía
hasta cotas inimaginables. Hemos conseguido que todo el mundo
vaya detrás nuestro y nosotros en pos de la última noticia”7.
El número de materias tratadas en los infonnativos de radio tam-
bién ha aumentado considerablemente, pues mientras que hace ya algu-
nos años la información económica se refería a asuntos muy concretos,
como pueden ser el paro, las huelgas, o algunos otros, más bien de tipo
laboral, en la actualidad se ha ampliado el abanico de noticias, también
influido por el aumento de la cultura económica en el granpúblico.
No resulta nada extraño comprobar cómo puede abrirse un infor-
mativo horario de una radio cualquiera con una noticia de tipo económi-
co, lo cual era impensable hace no todavía muchos años. Así, puede ase-
gurarse que el medio radio ha sido uno de los que más han favorecido la
información económica y el que más ha contribuido a su divulgación.
5.1.3. Televisión.
Sin duda la televisión es el medio más poderoso en cuanto a núrne-
ro de receptores se refiere y, consecuentemente, el que mayor influencia
tendrá sobre el público. El carácter persuasivo del mensaje en televisión
es alto y de ahí que ante unas campañas electorales se le dé tanto valor a
este medio de comunicación, pues en realidad será decisivo a la hora de
enjuiciar unos resultados o de hacer unas promesas políticas.
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Cada día el medio televisivo adquiere mayor importancia en nuestra
sociedad y existen rigurosos estudios que calculan el número de horas
que pasan las personas delante del televisor. A pesar de todo, la televi-
sión ha entrado en una etapa clara de asentamiento, pues su crecimiento
en número de horas, de personas y de receptores ha sido alto en los últi-
mos años en general con carácter mundial.
En España se ha calculado que el consumo de televisión durante
1995 porpersona y día fue de 208 minutos, pero que tuvo una caída de 2
minutos por persona y día frente al año anterior. En cualquier caso, las
cifras son altísimas y ningún otro medio de comunicación se aproxima en
dedicación de horas a este, pues en términos generales, cada español
permanece algo más de tres horas ante la televisión, según un estudio
realizado por la empresa especializada Sofres A.M.
Miguel Pérez Calderón escribió hace ya años:
“La información es quizá el capítulo más importante de la Tele-
visión. En cualquier canal o emisora de Europao América ocupa el
lugar primordial, el primer puesto dentro de la programación gene-
ral. Alguien dijo que en Televisión todo es informativo, de donde
casi ambos conceptos, Información y Televisión, se confunden co-
mo sinónimos”8.
En cuanto a la información puramente económica en este medio de
comunicación resulta muy significativo lo escrito por el a-jefe de la
sección de Economía de Televisión Española, Javier Giilsanz:
“Informar de economía en televisión exige al periodista realizar
un esfuerzo adicional en la selección de los temas, su tratamiento,
el lenguaje y presentación, así como mayores dosis de rigor y di-
vulgación”9.
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En televisión parece claro que informar de Economía tiene las pe-
culiariedades propias del medio, tal y como ocurre en el impreso y en la
radio. Por una parte, el número de receptores que tiene, y, por otra parte,
la trascendencia que implica la noticia dada, lo convierten en un medio
de gran importancia y consecuentemente donde aspectos como el rigor y
la seriedad resultan indispensables.
Gilsanz señala que
“la primera diferencia a] trabajar en el medio televisión es que la
información económica no tiene reservado un espacio, como en los
medios escritos. Hay una sección de economía, pero en cada tele-
diario no tiene reservado un hueco, unos minutos, e] equivalente a
las tres-cinco páginas de economía en un diario. Un dia pueden
darse cinco noticias y otro ninguna. Esto significa que las noticias
económicas tienen que ‘ganarse” día a día su puesto en los teledia-
¡los, en dura pugna con otras noticias nacionales, internacionales,
culturales, deportivas o de sociedad~~~>.
Pero los programas informativos de televisión tienen los mejores
horarios de programación, incluso se ponen antes que otros programas de
entretenimiento, lo cual supone que tienen una mayor audiencia que és-
tos. Como se puede demostrar por las mediciones de audiencia, hay un
gran sector de público que se conformará con estar informado a través de
los medios audiovisuales y no necesitará ir a los medios impresos para
saciar su necesidad informativa.
En cuanto al tratamiento de las noticias económicas, tiene algunas
características comunes a la radio como es el caso de la claridad, pues el
receptor necesita un lenguaje muy ágil y sencillo para que pueda captar
la información. Se debe también dar ese aspecto de facilitar la sencillez,
aún a costa de sacrificar algo de rigor.
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La Televisión ofrece, sin embargo, un ingrediente de interés y que
facilitará la captación de receptores, que es la imagen. Su uso, además,
será muy aconsejable. A la hora de emitir una noticia siempre será acon-
sejable acompañarla con algún tipo de imagen que facilite al receptor
tanto la comprensión como su diversión.
En televisión, al igual que en los medios impresos, también puede
resultar muy útil introducir gráficos que acompañen a las noticias y que
sirvan para clarificar o ayudar a determinadas informaciones.
Otro aspecto del tratamiento informativo importante también en
televisión, pero similar al resto de medios, será el de los testimonios de
personas que bien por ser protagonistas de la información o bien por co-
nocerla en proflmdidad, sirvan para apoyar la clarificación de hechos u
ofrezcan su interpretacíon.
En cuanto a la selección de temas, televisión también ofrece unos
perfiles muy determinados que la hacen que no cualquier información
sirva para ser transmitida, pues en ocasiones puede producir una alarma
innecesaria o el tema no tiene la trascendencia como para ocupar unos
segundos de unos espacios muy ajustados habitualmente en el tiempo y
que sólo interesan a públicos muy determinados.
A pesar de todo, el periodista deberá saber valorar e interpretar
cuándo es importante una información e interesa a la población. En este
sentido, Carlos Chaguaceda ha escrito: “Transformar la macroeconomia
en noticias de economía doméstica es el objetivo””.
La situación actual de la información económica en televisión pue-
de decirse también, al igual que en los otros medios, que en los últimos
años ha superado importantes barreras y que ha mejorado tanto en el tra-
tamiento informativo como en la selección de los asuntos tratados y, por
supuesto, en la dedicación de tiempo. Ya se ha señalado que en 1997
existen en las televisiones españolas cinco programas dedicados sólo a
informar de Economía y se ha anunciado en el mes de marzo la aparición
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de un nuevo canal que pondrá en marcha Televisa de información finan-
cien y con 24 horas al día de emisiones.
Al igual que sucede en la radio y en la prensa, es frecuente que los
informativos de televisión abran con una noticia de carácter económico y
que su tratamiento sea conecto y de fácil comprensión para el gran pú-
blico. Como ya se ha reiterado, esto es un gran avance en el periodismo
económico que, no obstante, todavía tiene retos pendientes que no hay
que olvidar.
Así, puede concluirse con unas palabras escritas por un estudioso
de la Comunicación y que resultan significativas de lo que ocurre ac-
tualmente y cómo los medios se relacionan entre ellos:
“Las televisiones de casi todos los países cuentan con unos noti-
ciarios de formatos diferentes, pero de gran audiencia. Supongamos
un noticiero de media hora. Durante esos treinta minutos, un es-
pectador ve unas veinte noticias que sigue con diferente interés, pe-
ro de las que básicamente sólo retiene unos titulares. Algunos de
ellos le interesan -sean cuales sean las razones-, y ese espectador
comprará el periódico del día siguiente para ampliar su información
sobre ese tema. Así pues, la televisión abre muchas veces un ape-
tito que sólo la prensa puede saciar”’2.
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5.2. Tratamiento formal
El tratamiento formal en la información económica es también una
de sus claves en el proceso informativo. La variedad de materias, que
posteriormente estudiaremos dentro de esta misma segunda parte, es
grande y muy amplia, pues abarca asuntos como las variables macroe-
conómicas o toda la temática laboral o la fiscalidad y desciende a puntos
más concretos como el mundo de las pymes o sectores empresariales más
pequeños en volumen y dimensión informativa.
Ya ha quedado señalado que el volumen de información económica
en los medios escritos de carácter general y diarios es de media del 20
por ciento, siempre lógicamente que contemos con las páginas destinadas
a informar sobre los resultados de los mercados bursátiles del día anterior
y descendería un 8 por ciento si no contáramos esas páginas.
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5.2.1. Emplazamiento
El emplazamiento concreto de la economía en los diarios de infor-
mación general es hacia el final del periódico, por un motivo muy con-
creto: el lector de este tipo de información siempre busca sus páginas y
se sabe que no es necesario que estén al principio del diario. Así, nos
encontramos al final las páginas de econonila en algunos casos. Sin em-
bargo, también existen diarios que consideran mejor adelantarlo. Algu-
nos periódicos introducen las páginas de economía después de las desti-
nadas a informar de política nacional e internacional, lo que equivale a
valorar esta información de manera muy concreta.
En cuanto a este tipo de información en periódicos de ámbito re-
gional o provincial resulta distinto. En muchos casos estos periódicos le
han empezado a dedicar una página entre las primeras del periódico. Es
decir, es muy frecuente que en los periódicos regionales las páginas de
economía vayan a continuación de las de nacional e internacional, aun-
que también es normal que lo primero sea la información regional o local
y a continuación el resto de información nacional, internacional, etc.
Hay que hacer notar un aspecto de interés. Cuando la región o pro-
vincia tiene mercado bursátil el periódico incluirá siempre los resultados
de la Bolsa, así como los del Mercado Continuo. Esto implicará un orden
distinto en cuanto a la paginación, pues lo habitual es que las páginas de
economía vayan seguidas de las de la Bolsa. Eso implica un cambio, y es
que se tiende a poner hacia el final esas páginas con los resultados bur-
sátiles y convenientemente también las de economía, dado que son pági-
nas en las que, efectivamente, al lector no le importa desplazarse hasta el
final para consultar los valores que busca. Es decir, el lector de estas pá-
ginas es muy fiel y no es necesario hacerle llamadas hacia esa consulta.
En este sentido, existe un paralelismo con lo que ocurre con las pá-
ginas de los sorteos nacionales de lotería. Lo normal es que el lector inte-
resado por conocer los números busque entre las páginas del periódico
sin que sea necesario indicarle dónde está exactamente. Además, cada
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periódico tiene ya unos lugares concretos donde sitúa esa página o pági-
nas, dependiendo del sorteo, y siempre va a buscar por la misma zona.
Igual ocurre con las páginas de la Bolsa.
Efectivamente, lo que no sería conveniente para el lector es variar
mucho la colocación de esas páginas, porque le resultaría molesto tener
que buscar demasiado.
De esta manera, y por concluir, con la colocación de las páginas de
economía en los distintos periódicos no existe una patita general, pero sí
puede asegurarse tres principios: algunos las sitúan en la última parte del
periódico; otros las colocan detrás de las secciones de nacIonal e interna-
cional; y en los periódicos de ámbito regional la colocación depende de
si en el lugar donde se edita el periódico existe mercado bursátil o no: si
hay Bolsa suele situarse al final del periódico para dar los resultados y si
no la hay es más frecuente que se coloque detrás de las secciones de na-
cional e internacional.
Todos los periódicos hacen llamadas en su primera página sobre
aspectos económicos de interés. Es poco frecuente que algún día no se
incluya una información económica en la primera página, o en la desti-
nada a destacar los asuntos más importantes del día. Es decir, la econo-
mía también forma parte, y parte importante, entre las noticias del perió-
dico, y su colocación ya no es tanto una cuestión de prioridad como de
flincionalidad del medio de que se trate.
Este aspecto de las llamadas en primera página en los periódicos
regionales ha adquirido una nueva dimensión en los últimos años. No
resultaba muy frecuente ver entre las informaciones más importantes las
relativas a Economía. Sin embargo, actualmente muchos periódicos in-
cluyen informaciones que afectan propiamente a esa zona del país. Por
ejemplo, cuando se conocen los datos del Indice de Precios al Consumo,
o las cifras de empleo, es habitual que cada uno de esos periódicos regio-
nales destaque las de su zona concreta, además de informar sobre el
conjunto del Estado, pero destacando siempre que en tal lugar los precios
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subieron o bajaron, o que el número de empleos subió o bajó en el mes
de que sea objeto la información en la región que se trate.
5.2.2. Presentación
En este apartado nos referiremos únicamente a la presentación de
tipo formal. Es decir, no en cuanto a sus contenidos, sino en cuanto a su
forma, lo que sin duda también dependerá de los contenidos y de las
materias tratadas.
La presentación de la información económica suele ser calificada
de muy densa, aunque es habitual que este aspecto sea más bien conside-
rado por su contenido que por su forma. Pero, sin duda, también depende
de la forma la facilidad para leer una información concreta.
A este respecto el director de Fotografla y Diseño del “USA Today”
afirmaba en el Seminario Internacional de Innovación Periodística:
“Seguimos, por ejemplo, la evolución del empleo femenino, para
descubrir si en un momento dado hay más o menos mujeres que
trabajan. Si hay más, suponemos que pueden comprar el ‘USA To-
day’. Y eso nos lleva a acortar en un momento dado los textos del
diario, para hacerlos más asequibles a un público, en este caso fe-
menino, menos acostumbrado a leer diarios””.
Es cierto que en España las redacciones todavía no están organiza-
das cómo para conseguir una relación equilibrada entre las secciones, de
tal modo que la sección de Diseño disponga una fórmula atractiva para
que una información concreta contenga todos los ingredientes propios
que hagan apetecible su lectura. Es habitual, sin embargo, que el redactor
proteste por el poco espacio de que dispone para informar sobre una
cuestión que a él le parece de gran ñnpoitancia -pues en caso contrario
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no la daría- y el espacio que le asignan, por el cual previamente ya habrá
“peleado” con su redactor jefe.
Por eso, en ocasiones el diseño y la presentación de las informacio-
nes económicas son especialmente aburridas, pues no existe, por una
parte, una relación tan estrecha y correcta como para que las secciones de
diseño mantengan acuerdos para mejorar en este campo; y, por otra par-
te, porque la premura diaria con la que se hace un periódico marca las
pautas y, en la mayoría de las ocasiones, se sacrifica la belleza para bus-
car la inmediatez.
Resulta un buen ejercicio revisar distintos periódicos en periodos
que pueden considerarse más bajos infonnativaznente. Lo primero que se
observa es que la información suele estar más elaborada, no sólo en
cuanto a sus contenidos, que también, sino en su forma. Es frecuente
entonces el uso de gráficos, fotograflas, recuadros, llamadas de atención
con distintas fórmulas tipográficas, etc. Entonces, sin duda, la informa-
ción gana calidad y resulta más grata para el lector, pues determinados
aspectos le llaman la atención y provocan que se aproxime a su lectura.
No obstante, en este apartado se ha ganado de manera considerable
con relación a hace ya algunos años. Es frecuente que las informaciones
económicas estén presentadas, al menos, igual que el resto de las seccio-
nes y a veces incluso mejora por la insistencia de los últimos años en la
necesidad de que esta información se hiciese mis asequible al lector.
En cuanto a la presentación de la información económica en su as-
pecto formal nos estamos refiriendo a la prensa escrita diaria, pues para
otros medios de comunicación es diferente al intervenir otros valores
más importantes. En concreto, en la presentación formal para la radio, no
tendría sentido hablar de ella, sino más bien de su lenguaje, cuestión que
veremos más adelante. Para la televisión ocurre algo similar, pues no
serán sus aspectos formales de presentación los más importantes, sino
sus contenidos y la forma de referirse a ellos, que será también estudiado
más adelante.
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Sin embargo, las revistas, tanto especializadas como generales, son
las que menos han avanzado en su presentación formal para la informa-
ción económica. Aquí el problema reside fundamentalmente en una
cuestión de valoración. Es decir, las revistas de carácter general tienden a
infravalorar las informaciones económicas, en cuanto consideran que a
sus lectores no les van a interesar, pues sino acudirían a una revista espe-
cializada. Así, estas publicaciones tienden a publicar aspectos más peri-
féricos de la economía, como puedan ser asuntos relacionados con las
personas de la economía, o las implicaciones de determinados sucesos.
Por tanto, las revistas de carácter general tienen su importancia para
informar de econonna, pero mucho menos que lo puedan tener otras sec-
ciones y así, además, está aceptado por la mayoría de los empresarios y
directores de estos medios.
Donde sí tendrá importancia la presentación es en las revistas espe-
cializadas en economía. Sin embargo, aquí existe una tendencia habitual
a considerar que son publicaciones que interesan a un público concreto
que acude a ellas y que no necesita por eso mismo de mayores necesida-
des formales. Esto ha provocado que, excepto contadísiimas excepciones,
las publicaciones de información económica necesiten una fuerte mejora
en sus aspectos fonnales que puedanhacer que sean más atractivas.
Sin duda no ocurre esto con las grandes del sector que dedican es-
flierzos a este aspecto. Así, por ejemplo, “Dinero” y “La Actualidad Eco-
nómica” han visto en los últimos años varios diseños nuevos, siempre
encaminados a mejorar su presentación formal y hacerlas mis atractivas.
5.2.3. Recursos gráficos: fotograflas, tablas, otros
Dentro de la presentación formal ya señalada, la información eco-
nómica tiene la posibilidad, y casi la necesidad, de contar como recurso
con los gráficos de los temas que se tratan para agilizar la lectura. Las
fotograflas serán menos utilizadas, por tanto, porque no suelen aportar
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casi nada a la información. El olio gran recurso es el recuadro, para, por
ejemplo, resumir una información, o aportar algún análisis que añada
algo más a la información.
Las fotografias, será el recurso menos utilizado en las páginas de
economía para aportar alguna cuestión a las informaciones. Así como
una buena fotografla en la sección de Deportes puede ser muy ilustrativa
de algún aspecto concreto, o en la sección de Política la cara del perso-
naje que hace las declaraciones puede determinar su estado aníniico, en
la sección de Economía aporta, habitualmente, muy poco una fotografla.
Informativainente no puede infravalorarse nunca una fotografla,
pues suelen ser documentos que aportan información y que tienen el va-
br, por una parte, de lo puramente noticioso, así como de recurso para
atraer la atención. En este sentido, afirma Sutton refiriéndose a la página
financiera de los periódicos:
“No se descuide tampoco la idea de que las fotografias son una
clase de informaciones realmente interesantes para los lectores de
todas las edades, y el uso de mayor número de ilustraciones es otra
vía para asegurar lectores y aumentar el interés en la página finan-
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cíera
En ocasiones se puede observar cómo se publican fotograflas, y
esto en la sección de Economía es frecuente, que pueden no decir nada
informativamente ni sirven como recurso tipográfico. Simplemente es el
resultado de la necesidad de descargar una página de letra impresa y se
introduce una fotografla con esa intención, como método más fácil y rá-
pido, cuando en realidad en periodismo existen técnicas ya muy depura-
das que posibilitan distraer la atención del receptor sin la necesidad de
las fotograflas. En este sentido, suele ser frecuente la publicación de la
típica fotografla de una cadena de producción que no aporta ningún ele-
mento nuevo a la información.
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En ocasiones suele utilizarse este recurso ilustrativo, pero resulta
siempre de mayor utilidad informativa e ilustrativa la fotografla, por
ejemplo, del acto celebrado para informar de ese aspecto del que se está
informando. Eso sí, siempre que sea necesario, porque de lo contrario,
existen otros recursos tipográficos de mayor interés periodístico, como
pueda ser la publicación de una tendencia de una variable económica, si
ti-ata de eso la información, o introducir un recuadro en el que se resume
la situación de una empresa o sector que es noticia en ese momento por
atravesar un momento dificil, o porque se han ofrecido los resultados del
ejercicio económico.
Gráficos y tablas son otros de los recursos que más se utilizan y que
mas informativos resultan, al tiempo que son los que más agradece el
lector. Los gráficos aportan un valor a la información importante y sir-
ven para que el lector capte una situación concreta simplemente por la
observación de esa ilustración.
En este sentido, uno de los diarios económicos más importantes en
el mundo, “Financial Times”, publica unos gráficos muy sencillos que
han marcado la patita en el mundo de la economía. Suelen representar, en
muy poco espacio, la tendencia de una variable económica y con una
simple ojeada se graba fácilmente en la mente del lector. No acostum-
bran a que esos gráficos estén cargados de información, con resultados
de los últimos años, o con distintas variables, sino que simplemente en
un trazo de línea marcan una tendencia.
En España no se han introducido este tipo de gráficos, sino que te-
nemos otros más complejos, pero en ocasiones alguna publicación espe-
cializada ha tratado de imitarlos, sin que por ahora hayan arraigado. El
tipo de gráfico que suelen utilizar los diarios y revistas está cargado de
información y hay que pararse a estudiarlo con detenimiento.
Este tipo de ilustración, sin duda, tiene valor pues aporta los sufl-
cientes datos como para hacerse una idea completa de la información que
contiene el teflo. Sin embargo, a veces existen dudas de si ese es el me-
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jor complemento a una información o sería más rentable para el lector
que su vista pasará por un gráfico que le marcara una tendencia y le ali-
viará de la mucha letra impresa.
Lo que parece probado, no obstante, es que los gráficos tienen una
aportación, tanto ilustrativa como informativa, y que su uso tiene interés
para el lector. En cuanto a la forma concreta de hacerlos ya resulta más
variable dependiendo de lo que se quiera ofrecer. Parece claro que un
cuadro complejo que necesita ser estudiado tiene una serie de ventajas,
pero no menos ofrece el que con una simple mirada el receptor capte una
noticia. Quizás lo mejor sería la conjunción de los dos tipos de gráficos,
pues unos necesitarán mayores explicaciones que serán beneficiosas, y
los otros tendrán sólo el interés de lo que marcan, pero la ventaja de ser
accesibles.
En cuanto a la posibilidad de otros recursos gráficos que tiene la in-
formación económica, en este caso, al igual que el resto de las informa-
ciones, están los recuadros informativos, o el entresacar alguna frase que
sea un buen resumen de lo que se cuenta en el texto.
En este sentido, parece que como recurso que invite a la lectura dcl
texto el más valorado es el del recuadro que contiene un resumen de lo
más importante de una información. Esta posibilidad, que se utiliza ya en
algunos medios de comunicación, incluidas las televisiones, colabora de
manera importante a fijar conceptos.
Existe también el recuadro que trata de destacar un aspecto de la in-
formación que sea el punto más importante. Esto se utiliza pocas veces,
pues parece que el cuerpo central de la información es el que marca el
interés mayor.
Otro recurso para informaciones de gran relieve suele ser el deno-
minado “despiece de la información”, que consiste en dividir un mismo
asunto en vanos apartados distintos y para resaltarlo gráficamente se van
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recuadrando algunas informaciones, así se consiguen resaltar diferentes
puntos de interés y suelen resultar informaciones muy completas.
En cuanto al recuadro, como recurso gráfico, se utiliza también pa-
ra hacer el análisis de una información. Es decir, en asuntos que toman
gran relieve y que se prevé que se hace necesana una toma de postura y
una definición de la cuestión tratada se hace, todavía muy poco pero algo
sí, el recuadro con el análisis del asunto que suele ser muy útil también
como explicación.
Por último, también se utiliza para destacar una información el re-
curso de dar alguna frase de interés, que resume el contenido de la in-
formación, en un cuerpo de letra más grande que el del texto habitual y
quizás en otro estilo para que destaque algo más.
De todas maneras, estos recursos de los que aquí se describen son
utilizados todavía poco en el conjunto de la prensa nacional. Sin embar-
go, sí son importantes los recursos gráficos en tanto que formarán parte
de la información y servirán siempre para clarificar algunas informacio-
nes, para ilustrarías o para fijar los conceptos afli vertidos.
Como es lógico, estos recursos están referidos fundamentalmente al
periodismo escrito. Sin embargo, también tendrá su importancia en la
televisión, mientras que en la radio lo importante para una mejor com-
prensión será un lenguaje asequible y frases muy bien construidas.
En la televisión se han utilizado gráficos durante una época larga
para ilustrar noticias económicas. El responsable de la sección de Eco-
nomia de Televisión Española los valora como muy útiles. En este senti-
do ha escrito:
“Gráficos y post-producción. Son claves para la información
económica. Así, si el INE da los datos de contabilidad nacional de
un trimestre, la mejor forma de transmitir la recuperación de la
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economía será un simple gráfico de barras. Y, si se presenta el plan
de convergencia, en lugar de utilizar archivo, puede ser más útil
una post-producción con rótulos de lo fundamental que contiene.
En ambos casos, los gráficos y la post-producción deben ser muy
simples, con muy pocos datos y un titulo que sea explícito, para fa-
cilitar su comprensión”’5.
Sin embargo, y a pesar de la eficacia de un buen gráfico en televi-
sión, no resulta fácil su producción, debido t’imdamentalinente a que falta
costumbre y esto provoca que no se utilicen. Eso conlleva que se recurra
a la imagen fácil en la que se meten imágenes de una cadena de produc-
ción para hablar de cualquier asunto económico, imágenes que no apor-
tan nada a la información, pero que hacen que el periodista no tenga que
estar durante los 20 segundos que puede durar una información delante
de la cámara.
Este recurso de las imágenes “enlatadas” es cada día más necesario
desterrarlo, pues informativamente no aporta absolutamente nada a una
noticia y además le resta presencia. Ocurre en ocasiones, cada vez me-
nos, que para ilustrar una información concreta siempre se pongan las
mismas imágenes. Es frecuente que una cadena de televisión cuando
ofrece los resultados del WC da unas imágenes que siempre son las mis-
mas. una superficie comercial en la que un tendero de carne despacha a
una seilorn.
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En el capitulo anterior se ha analizado el tratamiento de la infor-mación económica y se han desarrollado sus géneros informati-vos y cómo afectan en este tipo concreto de periodismo. Dentro
de esa parte se ha obviado todo lo relativo al periodismo interpretativo,
pues por la gran importancia que tiene para la información económica se
le ha querido dedicar un capítulo aparte.
Durante 1996 el mundo de la comunicación en Estados Unidos ha
vivido una interesante polémica por la publicación de un libro que califi-
caba de arrogante y cínico el periodismo norteamericano y afirmaba que
sobra afán de polémicas y novedades y falta análisis.
El autor del libro, James Faillows, responsable en Washington del
“Atlantic Monthly” considera que el “cuarto poder” se ejerce de modo
irresponsable, con una crítica destructiva y un afán de polémica que es-
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camotea la sustancia de los asuntos, es decir, que no se profundiza en los
hechos.
El libro titulado “Breaking te News: How te Media Undermine
American Democracy” señala al mismo tiempo que esta falta de análisis
provoca que el lector se interese menos por los medios de comunicación.
En concreto, señala que el índice de lectura de periódicos en Estados
Unidos está bajando, lo cual resulta preocupante, pues se precisa, dirá,
una autocrítica para salir de la actual situación.
Fallows dice que los medios no explican los acontecimientos por-
que se centran en las novedades, sin dar los antecedentes ni el contexto:
lo ordinario no es noticia. Pero frente a un panorama para los profesio-
nales de la comunicación poco alentador, Fallows propone una serie de
soluciones.
El autor del polémico libro centra sus soluciones sobre todo en que
los medios se ocupen menos de polémicas y catástrofes y se centren en el
análisis. Para ello, considera necesarios ciertos cambios en los hábitos de
los periodistas, y pone el ejemplo de que para informar de un asunto tan
complejo como la reforma sanitaria se exigían documentase sobre sant-
dad y presupuestos.
“El periodismo interpretativo es entendido corno una informa-
ción de actualidad que actúa en un nivel de mayor profundidad que
el periodismo rigurosamente informativo”2.
Así, pues, en esta parte se analizará el periodismo interpretativo y
cómo su utilización es muy beneficiosa en la información económica.
Sin duda la ya tradicional polémica de si el periodismo interpretativo es
un género periodístico de opinión o de información será superada al aco-
gernos a la teoría de Martínez Albertos que asegura que la opinión sí es
diferente de la interpretación.
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Además de todo el estudio realizado sobre este aspecto del perio-
dismo, un párrafo de un libro del periodista Manuel Piedrahita fue lo que
me hizo reflexionar de una manera más precisa sobre este fenómeno, y
que se cita en primer lugar, pues fije de gran importancia para la intro-
ducción de este capítulo. Piedrahita afinna:
“El periodismo alemán se diferencia del anglosajón en que se da
más importancia a las consecuencias de los hechos, que a los he-
chos en sí. Los periodistas ingleses y americanos que conocí en
Bonn solían poner como ejemplo las primeras paginas del “Eran-
kfiirter Aligemeine Zeitung” y del “Herald Tribune”, en un deter-
minado día. La pesadez del periódico alemán contrastaba con la II-
gereza del americano. Pero aquellos colegas quizá no caían en la
cuenta de que el lector alemán es una persona mejor informada que
un lector americano o inglés. La radio y La televisión, donde priman
la información antes que el espectáculo, le acercan a la realidad co-
tidiana de lo que pasa en el mundo. El complemento de la reflexión
y el análisis lo encuentra en su periódico. No es que los periódicos
alemanes sean aburridos, es que ahondan en los acontecimientos y,
claro, para un lector banal, como muchas veces es el americano, e]
inglés y también el espa5ol, aquello que hace pensar se despacha
con la frase apresurada de abunido”3.
Sin duda, las palabras de este periodista tienen algunos aspectos
controvertidos, pero la cuestión de fondo acerca del análisis necesario en
el periodismo, sirven para valorar la importancia que hay que dar al pe-
riodismo interpretativo.
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6.1. Importancia
El periodismo interpretativo o periodismo de explicación o peño-
dismo en profundidad, tal y como lo han denominado algunos estudiosos
de las Ciencias de la Información, dependiendo de su lugar de origen,
surge a escala mundial en los años posteriores a la II Guerra mundial.
Una de las claves de su alcance es que nace como consecuencia de la
necesidad competitiva de la prensa escrita frente al periodismo radiofó-
nico y al televisivo.
En opinión de Martínez Albertos:
“el periodismo interpretativo tuvo precisamente sus origenes viii-
culados al nacimiento de los semanarios de noticias y de modo
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particular al ‘Time’ norteamencano, que fue el modelo de news-
magazine’ a partir del cual el periodismo interpretativo empezó a
abrirse paso. Este modelo de semanarios saltó a los diarios, y ac-
tualmente también pueden descubrirse espléndidos ejemplos de pe-
riodismo interpretativo en la radio y en la televisión de nuestros di-
as”4.
Así pues ya se puede llegar a la primera conclusión, y es que este
tipo de periodismo tiene un arraigo mayor entre los medios impresos,
aunque su evolución posterior determina que haya cogido también in-
fluencia en el resto de medios de comunicación.
No obstante, algunos autores afirman que si la radio supone la in-
mediatez de la noticia, la televisión su imagen, la prensa debe ser su aná-
lisis. Parece pues claro que el periodismo interpretativo va a tener un
protagonismo especial en la prensa escrita, sin que por ello no sea acon-
sejable su uso frecuente en los medios audiovisuales.
En cuanto al periodismo interpretativo, Concha Fagoaga escribe:
“Sheeham dice que la política, la economía, las finanzas y las
relaciones internacionales son las áreas más afectadas por las técni-
cas interpretativas y ello porque en definitiva son materias que
afectan a buena parte de los ciudadanos y ciudadanas, en alguna
ocasión a todos y sugieren, en consecuencia, múltiples explicacio-
nes. Cuando salen de los teletipos noticias sobre esas materias cla-
man por ser interpretadas y anular, así, el hermetismo que plantean
a un receptor no muy especializado”’.
No cabe duda de que las características que reúne el periodismo
interpretativo responden muy bien, tal y como se puede constatar, a las
necesidades de la información económica, si bien es cierto que su uso es
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también adecuado a otro tipo de informaciones que requieren una mayor
profundización y conocimientos.
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6.2. Opinión e interpretación
Hay un riesgo importante que es materia habitual de controversia, y
es el aspecto opinativo que puede adquirir un relato de explicación o in-
terpretativo. Pero parece claro que se resuelve de la misma manera que
para cualquier otro género periodistico utilizado y que es la honestidad
del periodista. Sin lugar a dudas, el profesional que trata de manipular la
información en cualquier contexto también lo tratará de hacer en un re-
lato interpretativo, aunque con una salvedad y es que existen mayores
riesgos en el periodismo interpretativo, pues es necesario ofrecer expli-
caciones que se tienen que mover entre los datos objetivos y la valora-
ción subjetiva que el mismo redactor realiza sobre esos datos concretos.
En este sentido, es muy habitual oír hablar dentro del periodismo inter-
pretativo de la honestidad del profesional, por encima de la objetividad,
lugar en el que trazar sus fronteras resulta más costoso.
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En materias económicas parece que al trabajar con datos muy fríos
resulta más sencillo ofrecer unas interpretaciones que resulten más obje-
tivas, pero, sin embargo, como la Economía no es una ciencia exacta en
la que se pueda dar un sólo resultado en aras a lograr un bien concreto,
también la subjetividad puede introducirse, y será necesario que el re-
dactor conozca el peligro que tiene y exigirle responsabilidad en su mi-
sión, pero de la misma manera que se le puede pedir al periodista que
escribe noticias o reportajes.
El periodismo interpretativo, tal y como ya se ha reflejado, pre-
senta discrepancias entre los estudiosos y, en ocasiones, parece no haber
un lenguaje común sobre lo que realmente significa y dónde hay que
enmarcarlo, si en lo informativo o en lo opinativo.
Así, por ejemplo, el Libro de Estilo de El País afirma:
‘tos artículos de opinión interpretativos o de análisis que acom-
pallen a un texto informativo (despieces) se ajustarán a las normas
generales establecidas anteriormente para los textos elaborados por
la Redacción “~
Parece que los responsables de este diario consideran que es mate-
ria opinativa el periodismo de interpretación, quizás solamente por un
problema más de tipo conceptual que de orden ideológico.
También para Esteban Morán el periodismo interpretativo se en-
cuentra en el comentario, considerado: “como complemento de la noti-
cia”, pero enmarcado dentro del género opinativo. Aunque a la hora de
explicar con más precisión lo que significa parece no ceflirse puramente
a lo propiamente enmarcado en el género de la opinión.
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“El comentario -afirmará- es fruto de la labor de los especialistas
en cada tema, que normalmente, aunque no necesariamente, suelen
firmar su trabajo.
Estos expertos del periodismo interpretativo siguen paso a paso
la actualidad y la explican a las audiencias después de un proceso
de simplificación que permite al público conocer el alcance de los
acontecimientos que se van produciendo en cada campo de las acti-
vidades humanas.
El comentarista, efectivamente, presenta al público el contexto
de la noticia. Especula con los antecedentes y con las posibles con-
secuencias del hecho reseñado. Procesa la masa de información que
se recibe constantemente en los medios y presenta sus aspectos más
sobresalientes, después de una elaboración personal cuyo mayor
mérito reside en hacer asimilable por las audiencias el número de
noticias que ofrece la sección informativa de esos mismos medios.
Ahora bien, cuando el comentario refleja oficialmente la opinión
del medio sobre un hecho determinado, se conviene en artículo
editorial. Y cuando el articulo del comentarista se presenta formal-
mente con arreglo a unas normas establecidas, como son la asidui-
dad, la extensión unifonne, la ubicación fija en la página y la pre-
sentación destacada del resto de los contenidos de la plana, se con-
vierte en columna”7.
Sin embargo, para otros autores, como Martínez Albertos, no ofrece
duda esta distinción: “El periodismo interpretativo trabaja esencialmente
con hechos, lo mismo que el informativo’.
Lo deja muy claro al afirmar:
“Desde el punto de vista de los recursos retóricos, el periodismo
interpretativo se apoya fi¡ndamentalmente en la exposición -es de-
cir, en el desarrollo de razones probatorias objetivas- y produce
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como resultado un texto que debe ser considerado también como un
relato. Desde el enfoque de la teoría de los géneros periodísticos,
este relato interpretativo (o relato informativo de segundo nivel)
ofrece dos manifestaciones especialmente ricas en sus posibilidades
expresivas: el reportaje interpretativo y la crónica”.
Pero, sin duda, también para Martínez Albertos existe el peligro pa-
ra los profesionales del periodismo de desviarse de lo puramente inter-
pretativo hacia lo opinativo.
“Se frata -dice textualmente- de una mercancía delicada, que mu-
chas veces no es tratada adecuadamente y permite presentar con
frecuencia productos engañosos al público. Desgraciadamente, bajo
la rúbrica de periodismo interpretativo son numerosos los medios -
periódicos y sistemas audivisuales- que enmascaran mensajes ola-
raniente subjetivos y de opinión”.8
Concha Fagoaga, que ha estudiado en protúndidad este aspecto del
periodismo, deja muy claro también que el periodismo interpretativo no
obedece al género de la opinión. Así, escribe:
“El término periodismo interpretativo viene a servir desde enton-
ces para diferenciar un determinado tipo de mensajes que ya no se
codifican conforme al relato objetivo de los hechos y que a su vez
muestran un claro distanciamiento de los comentarios editoriales o
editorializantes, por lo que puede cansiderarse que esa nueva forma
de codificar es un camino abierto entre dos prácticas bien definidas
y consolidadas: el periodismo descriptivo y el periodismo de opi-
nión, es decir, el tratamiento informativo de la reproducción de los
acontecimientos como hechos aislados y el tratamiento ideológico
interesado en esos hechos”9.
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Por su parte, Martínez Albertos señala los requisitos cautelares que
debe tener el periodismo interpretativo:
“a) la interpretación es sólo un paso adelante en el camino de la
información, en la medida en que sitúa los hechos brutos dentro de
un contexto para darles relieve y significación; b) la interpretación
si es diferente de la opinión: los relatos interpretativos explican los
hechos; los juicios de opinión o comentarios abogan y toman parti-
do por una opción o una causa; c) la interpretación debe situarse,
tanto en los periódicos como en los medios audiovisuales, dentro
de los espacios informativos; en cambio, los textos de opinión de-
ben reservarse exclusivamente para la sección editorial o espacios
editorializantes de cadamedIo”’0.
Es, pues, claro que el periodismo interpretativo es posible y que no
debe contener en sus relatos aspectos subjetivos que se saldrían de este
género, que, además, resulta muy interesante en determinadas informa-
ciones, como es el caso de las económicas, pues precisan de descripcio-
nes y análisis en profundidad que hagan comprender todo lo que suponen
unas cifras.
En el periodismo económico una adecuada valoración, explicación,
análisis -en definitiva, de los ingredientes de la interpretación- de deter-
minados aspectos y resultados, configurarán un alto nivel de buenibacer y
seran para sus receptores guías de ayuda, cumpliéndose así uno de los
aspectos del periodismo: formar.
De esta manera, el periodismo interpretativo es tan posible como el
informativo en cuanto a su intento primordial por alcanzar cotas altas de
objetividad. Sólo dependerá del profesional el grado de objetividad que
dé a sus relatos, aunque, como ya ha quedado recogido, en este tipo de
periodismo hay más peligro de introducir elementos subjetivos.
II. Características de la información económica 264
6.3. El mensaje interpretativo: estructura y fases
Una característica básica del mensaje interpretativo es que requiere
una dedicación más larga (espacio/tiempo), pues precisa para que sea tal,
una explicación con datos concretos, antecedentes y las posibles conse-
cuencias.
Uno de los aspectos a los que obedece el periodismo interpretativo
es a la necesidad de una explicación ante determinados sucesos, que bien
por su misma complejidad, bien por sus antecedentes, bien por otras cau-
sas, precisan de un análisis que demanda el receptor y que con esta forma
de hacer, el periodismo presta un servicio más. Esto conlíeva que el pe-
riodismo interpretativo esté basado sobre hechos actuales, que son los
que conllevan la necesidad de ima explicación.
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En el mensaje interpretativo intervienen una serie de elementos que
para Concha Fagoaga serían: el hecho en sí mismo; el back-ground, -
antecedentes que proporcionan un mayor conocimiento-; el análisis, -
datos que intentan explicar los hechos referidos-; y la valoración -hacer
una previsión de lo que puede suceder una vez vistos los hechos-.
También Martínez Albertos resume en cuatro las fases del relato
interpretativo:
“1) acontecimiento principal; 2) antecedentes y circunstancias
actuales (back-ground); 3) interpretación documentada del hecho; y
4> análisis valorativo con sus previsiones futuras””.
En el relato interpretativo la fonna también cambia con relación a
otro tipo de informaciones, pues ya desde el título y la entradiilla se em-
piezan a introducir palabras que suponen claramente una explicación, o
una valoración, y que el receptor, desde un primer momento, ya puede
reconocer que la información que está recibiendo resulta más completa
de lo habitual.
El resto del mensaje interpretativo, tendrá habitualmente un orden
distinto al de una noticia y que puede ser: el hecho en sí mismo con pala-
bras que ayuden a valorar; back-ground, con los antecedentes y situación
actual del hecho narrado; un análisis o interpretación del hecho con la
correspondiente documentación; y, por último, la valoración una vez que
se tienen todos los elementos para poder llevarla a cabo y en la que tam-
bién se introducirá unas previsiones futuras.
El relato interpretativo, por lo demás, debe basarse en el resto de
criterios periodísticos, es decir, concisión y claridad, unido a una forma
de redactar ágil, así como un lenguaje adecuado al público receptor y que
no contenga un alto número de tecnicismos y, en el supuesto de que haya
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que acudir a ellos, tengan una explicación de pocas palabras (porque si
no se perdería el relato) de su significado.
En el periodismo económico resulta especialmente claro y conve-
niente el orden indicado para el relato interpretativo y no es aconsejable
saltarse ninguno de los cuatro elementos, pues cada uno forma un todo
armónico. Al igual que en la noticia se deben respetar escrupulosamente
las respuestas a las “cinco W1s”, en el relato interpretativo no debe onu-
tirse ninguno de sus cuatro elementos.
En la actualidad, el relato interpretativo en las secciones económi-
cas se utiliza muy poco, aunque sí puede asegurarse que es la sección que
mas lo utiliza en este momento en los Medios. Además, tanto profesio-
nales como estudiosos lo aconsejan por los resultados tan favorables que
tiene. Javier Ayuso escribe:
“La mayoría de las secciones suelen prescindir del análisis, para
limitarse a la pura información, y esto es muy negativo”’2.
En muchas ocasiones, en la información económica no se puede in-
formar sin hacer referencia al back-ground (datos antecedentes), pues
incluso para ofrecer un resultado macroeconómico, o empresarial, es ne-
cesario referirse al del año anterior, pues sin esa comparación es muy
dificil valorar convementemente la cifra.
Además, para otros asuntos relacionados con los Tribunales, es cita
obligada el referirse a los hechos que motivaron la situación actual. Es
decir, sería muy dificil explicar la actual situación por la que atraviesa
una institución financiera o personas concretas sin referirse a hechos aix-
tenores que explican convenientemente los actuales.
En la información económica, cuando no se acude a explicar con-
venientemente lo que sucedió y dar los datos que anteceden, se puede no
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estar siendo objetivos a la hora de informar, pues parece claro que si, por
ejemplo, una institución financiera ha tenido en el ejercicio unos malos
resultados y anteriormente su gestor era otro, el cual pudiera estar proce-
sado, todos esos datos para no faltar a la verdad sería necesario contarlos
y explicarlos, pues de lo contrario, además, no seña una información
completa. Si el ejemplo lo traspasamos a la información macroeconómi-
ca ocurre lo mismo. La simple cifra de que la inflación es 5<, o el déficit
del Estado Z, o que el comercio arroja un balance N, significará muy po-
co para el receptor. Será necesario oftecer una serie de datos y análisis a
esa información, incluso una valoración, que hagan que sea completa.
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6.4. AnálIsis y valoración
Concha Fagoaga recoge en su libro sobre este aspecto del perio-
dismo las definiciones de análisis y la de valoración. Análisis es, según
Paul Wbite, director de programas informativos de la CBS, “la presenta-
ción de los antecedentes y de todo material tangencial que permita al
lector llegar a sus propias conclusiones, una vez en poder de los ele-
mentos de juicio necesarios”’3. Y valoración sería “la explicación perso-
nal y subjetiva de lo que una persona cree que la noticia signigica”, se-
gún Charnley’4.
Con estas dos definiciones Fagoaga concluye que “el análisis sería
una explicación objetiva basada en el conocimiento a fondo de una situa-
ción y la valoración, por el contrario, sería un juicio subjetivo” 13.
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El Manual de Estilo de la Agencia EFE, ya desde sus primeras edi-
ciones, dedicó un espacio al análisis, pues si bien la infonnación de una
agencia se centra sobre las noticias, también pueden ofrecer algo más
amplio. En su edición de 1981 decía:
“Análisis. Parecido al enfoque, pero con mayor grado de inter-
pretación. Es una crónica que contiene abundantes elementos sub-
jetivos de interpretacion.
El análisis, por principio, debe contener, como máximo 900 pa-
labras (tres tomas de 300 palabras cada una), pues una agencia de
noticias rechaza la ‘crónica-rio”’
Y un poco más adelante afirma:
“Las noticias que contengan enfoques y análisis personales de-
ben ir firmadas. La firma puede no aparecer en el periódico; sirve
al cliente para ir conociendo a los profesionales de la agencia y a
fiarse más o menos de sus fuentes y sus informaciones”’6.
En una edición posterior, la correspondiente a 1989, señala quien es
analistay quien es comentarista. Dice:
“Analista: En el trabajo periodístico, persona que escribe el aná-
lisis o explicación objetiva de los hechos noticiosos, y que aporta
los datos precisos para interpretarlos correctamente. No debe usarse
en lugar de comentarista”. “Comentarista: En el trabajo periodísti-
co, persona que enjuicia subjetivamente los acontecimientos y que
manifiesta de manera explícita su opinión. No debe confbndirse
con analista”.
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Queda así, pues, claro la diferencia que ofrece para los autores del
Manual de la Agencia EFE la diferencia entre uno y otro tipo de opción
dentro del periodismo. Pero es cierto que, por el momento, en España
existen pocos profesionales dedicados a realizar labores de análisis de
determinados sucesos, mientras que sí existen gran cantidad de comenta-
listas, personas que manifiestan claramente sus opiniones.
En España, en concreto, dos periódicos diarios -“ABC” y “YA”-
ofrecieron durante una larga temporada unas páginas que denominaban
Análisis y que sobre un tema monográfico, efectivamente, trataban de
ofrecer sus distintos perfiles y ángulos, contando para elio también con la
opmión de distintos expertos en la materia.
Más recientemente el diario “El País” tiene una sección que publica
sin periodicidad fija y que denomina también Análisis y en la que trata
de profundizar sobre alguna materia de interés.
Sin duda, también existen revistas que logran hacer análisis vivos y
sugerentes sin necesidad de que la opinión sea incluida. Sin embargo, en
España ha habido intentos porhacer revistas cuyo contenido flmdamental
fuera el periodismo interpretativo y el éxito ha sido muy reducido. Es el
caso, por ejemplo, de la revista “El Globo”, que a pesar de pertenecer a
un importante grupo de comunicación y contar con una redacción de
buenos profesionales no llegó a estar en los quioscos ni un año entero.
Nos sacaría de nuestro trabajo concreto el examinar las causas de la
falta de éxito de este tipo de periodismo en España, pero quizás la razón
más clara es que no se ha hecho hasta ahora de manera adecuada, sino
que más bien se ha ido a la valoración subjetiva y personal, en la que la
firma es lo que tiene importancia, por encima del hecho.
Fagoaga clarifica el trabajo del profesional en esta materia:
“Cuando el periodista hace un relato de análisis no hace una va-
loración personal, no emite juicios, no aporta estimaciones. El re-
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curso está en recoger las valoraciones de expertos, de autoridades
respresentativas, de personas implicadas en los hechos analizados,
procurando en este sentido que las opiniones expresadas por ellos
no vayan todas en la misma dirección, lo que va a dar apariencia de
objetividad y, en definitiva, va a reforzar la valoración que el pro-
pio periodista tiene de los contenidos analizados”’7.
Por su parte Martínez Albertos dice:
“El análisis es hoy una de las manifestaciones más cotizadas del
periodismo contemporáneo, especialmente en la versión de colum-
nas interpretativas, encomendadas a prestigiosos expertos. La fin-
ción de estos columnistas o analistas es la explicación objetiva de
los hechos noticiados con aportación de los datos precisos para in-
terpretarlos correctanlente”’.
El análisis y las valoraciones que puedan hacerse, sin embargo, no
tendrán nada que ver con las opiniones personales o las lineas editoriales.
Así., por ejemplo, el editorial aconsejará en determinados momentos una
líneas de actuación y pedirá determinadas cosas, mientras~ que la valora-
ción se quedará simplemente en ofrecer todo lo que a un hecho rodea y
sus implicaciones.
En este sentido, el lenguaje será diferente en un caso y en el otro,
pues mientras que en el editorial el lenguaje será el propio de pedir y
aconsejar, en el valorativo las palabras en sí mismas serán muy asépticas,
a pesar de que tendrán su contenido y ofrecerán impresiones y aproxuna-
ciones a los hechos. Será también fácilmente diferenciable del lenguaje
del columnista, pues éste será libre y no sujeto a las reglas periodísticas,
sino que más bien se ajustará al estilo literario.
“El análisis y la valoración -concluye Fagoaga- deben servir para
explicar los hechos y estimar consecuencias”’9.
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6.5. Presentación formal
El tratamiento formal de la información económica ya ha sido ob-
jeto de estudio anteriormente. No obstante, en este caso concreto interesa
hacer algunas puntualizaciones, pues no obedece al tratamiento general y
por la gran importancia que consideramos que tiene el periodismo inter-
pretativo en la información económica, se ha visto el interés de introducir
algunas consideraciones una vez hecho el correspondiente análisis en los
medios de comunicación de los últimos años.
Ya desde el principio de este capítulo se ha visto que el periodismo
interpretativo tiene muchas ventajas pero, sin duda, un gran peligro y que
es el confimdir la interpretación con la opinión personal.
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Dependerá mucho de la forma de componer el resultado el que se
introduzcan posibles opiniones personales. Es decir, en absoluto sería
desaconsejable que en un hecho de gran interés y que se analiza en un
medio de comunicación se utilizarán técnicas especiales para su trata-
miento interpretativo. Lógicamente, cada medio de comunicación tiene
sus propias características que le diferencian de los otros y, por tanto,
deben utiuizarse recursos propios para cada uno de ellos.
Así, en el caso concreto de los medios impresos deberán utilizarse
recursos gráficos que hagan destacar unas cosas por encima de otras. De-
berán, asimismo, utilizarse los correspondientes recuadros que diferen-
cien claramente lo que pueda ser realmente opinativo de lo interpretativo,
una vez que se considera que no está mal introducir, ante hechos de re-
lieve, opiniones personales de un experto, pero que no deja de ser su
forma de entender un asunto concreto. La interpretación del profesional
del periodismo, sin embargo, irá tratada de manera común al resto, pero
deberá realzarse tipográficamente con el suficiente atractivo como para
que el lector se sienta impelido. Al mismo tiempo, y dado que como ya
se ha señalado que en el relato interpretativo el espacio será mayor que
para otras mfonnaciones, debe acudirse a los recuadros como fórmula
para destacar aspectos más interesantes, o para introducir en ellos algu-
nos aspectos que pueden ser determinantes, o las previsiones de futuro,
etc.
Asimismo, deberán utilizarse en la información económica gráficos
que pueden ser muy clarificadores de determinadas tendencias y que su-
pondrán alegrar una página y hacerla más atractiva para el lector.
La realidad de todo esto actualmente en España contrasta con lo
que hacen en otros paises, como puede ser Estados Unidos, donde se da
un gran relieve al periodismo interpretativo, y donde en una columna se
avisa de que se va a introducir el análisis de un asunto con las palabras
‘¶News Analysis” en un cuerpo de letra similar al de otros titulares.
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En la actualidad en España se ha mejorado en este sentido, pero no
ha llegado a cuajar un periodismo realmente interpretativo, sino que ha-
bitualmente se suple este tipo de análisis en profundidad por las opimo-
nes personales de expertos o de especialistas, sin que de verdad se realice
una información con estas características propias del análisis. En deter-
minadas ocasiones se ha confundido este tipo de periodismo con los re-
portajes informativos, que a pesar de su gran interés, tienen su forma de
ser concretos y que los diferencian de este otro periodismo.
No obstante, hay antecedentes, y existen otros en la actualidad, que
señalan que este tipo de periodismo también tiene cabida en Espana.
Como ya se ha recogido, dos periódicos concretos mantuvieron un su-
plemento semanal con análisis en profundidad y en la actualidad hay otro
que, sin periodicidad, introduce algunas páginas en las que se hacen in-
formaciones que responden a estas características ya señaladas.
En cuanto a los medios de comunicación audiovisuales, por sus ca-
racterísticas propias, no es sencillo llevar a cabo el periodismo interpre-
tativo. En ocasiones en la sección de Economía de Televisión Española,
con motivo de algún hecho de trascendencia, el mismo jefe de la sección
ha salido en pantalla para explicar algún asunto concreto y ofrecer todos
los perfiles que en un breve espacio de tiempo se pueden dar. Es un he-
cho positivo en este sentido, a pesar de las limitaciones concretas, en este
caso de tiempo, que tienen estos medios.
No es dificil tampoco escuchar en las emisoras de radio cómo en
algunos informativos al mismo redactor que ha llevado a cabo alguna
información se le pide una interpretación de los hechos.
En ambos casos, no obstante, se produce en muy contadas ocasio-
nes, y ante hechos de gran relieve. No se hace esto, sin embargo, en otras
ocasiones en que las noticias son de menor trascendencia, pero a pesar de
ello, el receptor lo desearía en tanto que son noticias que precisan un
analisis, pues de no ser así, no son accesibles a todos los públicos.
¡1. Características de la información económica 275
Y esto es así y fimdamentalmente en las secciones económicas de
todos los medios de comunicación, pero hay que hacer notar que es co-
mún también el problema de espacio/tiempo al que se enfrentan cada día
los redactores. Es una de esas peticiones que día tras día se realizan en
los distintos medios de comunicación solicitando algo más de espacio o
algo más de tiempo.
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6.6. La Documentación
La documentación se ha traído a colación en este capítulo del pe-
riodismo interpretativo por ser un aspecto más amplio de una de sus
panes: el “back-ground”. Dicho de otra manera: el “back-ground” saldrá
habitualmente de la documentación disponible. Por eso, no sería justo
infravalorar los aspectos documentales de los que el periodismo econó-
mico precisa. Es decir, la información económica necesita el análisis, y
dentro del análisis una de sus partes importantes es la documentación, en
tanto que necesita apoyarse en ella para poder ofrecer todos los parame-
tros y perfiles de un asunto concreto. Además, la documentación siempre
será la clave del rigor de la información.
La documentación comunicativa e informativa se define como:
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“La parte de la documentación general que estudia el documento
informativo y su mismo proceso de tratamiento y recuperación”20.
Los periodistas de información económica valoran y aprecian mu-
cho la documentación sobre sus materias, pues la memoria no puede re-
tener la gran cantidad de cifras con las que diariamente se trabaja. Tam-
poco se puede estar consultando con las fuentes determinados datos. De
ahí que un buen fimcionaxniento de la documentación personal que cada
uno mantiene es una clave e indispensable herramienta de trabajo.
Si la documentación supone una fuente instrumental imprescindible
para cualquier tipo de estudio o investigación, en el trabajo diario de la
información económica esto será prácticamente indispensable. Los ejem-
píos en este sentido son múltiples.
En el periodismo interpretativo, en uno de sus cuatro pilares se en-
cuentra el “back-ground” que hemos traducido como “datos anteceden-
tes”, para lo cual se requiere como herramienta indispensable la docu-
mentación. Es decir, lo normal es que un buen “back-groimd” esté com-
puesto de un buen centro de documentación, personal o colectivo, pero al
que resulte fácil acceder.
Charnley señala cuáles son las características de los “datos antece-
dentes”:
“El ‘back-ground’ es presentado objetivamente.
“Su único propósito es ayudar al receptor a situar el aconteci-
miento en el debido contexto.
“No evalúa el significado de las noticias, pero le da elementos al
lectorpara que él mismo haga la evaluación”21.
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El “back-ground” se puede materializar en los medios de comuni-
cación de distintas maneras, pero siempre servirá para relacionar hechos
y dar sentido a un determinado acontecimiento, lo cual resultará muy
enriquecedor para el hecho noticioso y, consecuentemente, para sus re-
ceptores.
Una de las maneras en que puede plasmarse unos antecedentes es a
través de cronologías, que inclusive materialmente, se hace ofreciendo
las fechas de los antecedentes más significativos y con una breve expli-
cación. En otras ocasiones se pueden intercalar los datos en la misma
información, pero en cualquiera de los casos supone un enriquecimiento
de la nusma.
El Libro de estilo del diario ABC recoge sobre la Documentación:
“Toda información que lo precise deberá enriquecerse con ele-
mentos documentales que contribuyan a una mejor comprensión de
sus antecedentes o la enmarquen en una perspectiva más amplia
que permita valorar mejor su importancia.
Los elementos documentales podrán intercalarse en el contexto
de la noticia o bien en un cuerpo separado en forma de cronologías,
biografias, informes, etcétera, en cuyo caso se mencionará su pro-
cedenciadocumental”22.
Por su parte, el manual utilizado en la redacción de El País en su
voz Documentación, dice:
“La redacción de los textos de documentación deberá ser fluida,
y no una mera concatenación de cifras o fechas (salvo en los cua-
dros o fichas). Como los demás articulos informativos, deberá
contar con una entrada donde figure el dato más importante o el
que resunia los que se faciliten a continuación~~.
LI. Características de la información económica 279
Además, una buena fuente documental servirá en muchas ocasiones
para crear noticias. En ocasiones existen gabinetes de comunicación que
están muy atentos para recordar determinados asuntos que son noticia, y
que tienen importancia porque puede suponer un recordatorio para los
lectores a la hora de cumplir con alguna obligación concreta. Sin embar-
go, en otras ocasiones no existen esos recordatorios y puede ser el perio-
dista el que haga esa función, en muchas ocasiones, de gran utilidad para
el receptor. Así ocurre con determinados ordenes publicadas en los dis-
tintos Boletines Oficiales, bien del Estado, o bien del Autonómico, o
bien del Provincial.
Si esto resulta útil para cualquier sección de un medio de comuni-
cación para las económicas aún más. Así, lo reconoce María Luisa
Vázquez, documentalista de temas económicos del diario El País:
“Si en cualquier sección de un periódico es importante disponer
de un archivo documental, en la sección de economía resulta yital
la consulta de datós concretos y muy específicos, como puedan ser
los balances de una empresa, por ejemplo, o los indicadores eco-
nómicos de todo tipo”~.
A pesar de lacomplejidad que pueda tener organizar un sistema do-
cumental que sea de fácil acceso y que contenga todos los elementos re-
queridos para el momento oportuno, actualmente la rápida evolución tec-
nológica de la informática está colaborando de manera impensable hace
unos cuantos años.
En este sentido se pronunciaron en un Forum internacional, sobre
“Prensa e Informática”, celebrado en octubre de 1984 en Valencia en el
que se afinnó:
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“La informatización de los archivos de documentación, de la re-
cepción de noticias de agencias, de las corresponsalías de campo y
de los propios talleres de redacción abre el camino de una conver-
sión de las empresas periodísticas en fuentes de bancos de noticias
y datos, según el momento y la difusión de uso”24.
Es muy normal, en este momento, que el ordenador que cada perio-
dista tiene en la redacción de su medio sea un intrumento también docu-
mentalista, pues se puede acceder a distintos centros que facilitan datos,
así como a los del propio medio de comunicación.
El futuro es todavía más prometedor, pues los avances informáticos
nos depararan en unas posibilidades grandes de acceder a la documenta-
ción, lo que en definitiva redundará en claro beneficio de la información.
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Una de las acusaciones más importantes que se hace al periodis-mo económico es su falta de claridad y que su lenguaje resulta aveces dificil de comprender. Este aspecto es comúnmente
aceptado por los profesionales de la infonnación, así corno por recepto-
res o por los estudiosos de la materia. Esta unanimidad en el conoci-
miento del problema no ofrece, sin embargo, soluciones que sirvan para
todos, y existe una manifiesta disparidad de criterios para atajar el pro-
blema.
Lo que parece mAs claro es que el periodismo tiene entre sus misio-
nes la de formar, y es preciso, por tanto, que la información económica
se sitúe en su lugar exacto y ofrezca también esta posibilidad y no dé por
conocido lo que no lo es.
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También existe en nuestro país un nivel cultural sobre economía
más bajo que sobre otras materias y este es uno de los aspectos donde
empieza la disparidad de criterios, pues algunos consideran que la baja
formación económica es la que hace que no se entiendan determinados
conceptos económicos.
A pesar de todo, en los últimos quince altos se ha producido un
avance en la formación económica muy importante. Es este uno de los
aspectos más sobresalientes en la actualidad, porque hace quince años
utilizar determinadas palabras que, además, muchas de ellas provenían
del inglés, era frecuente y suponía que el público que no era especialista
no entendía lo que allí se le trataba de comunicar. Sin embargo, no por
eso se retrocedió en el empeño, más bien al contrario, se insistió, con-
vencidos los profesionales de la infonnación de que seña una cuestión de
tiempo. A pesar de todo, los periodistas realizaron un esfuerzo conside-
rable por adquirir mayores conocimientos que facilitarán el entendi-
miento de sus informaciones, al tiempo que el lenguaje se trataba de
mejorar e inclusive de explicar, sin que ello supusiera un menosprecio
para el lector, así como disminuir el nivel y número de tecnicismos.
No obstante, el argumento para seguir utilizando determinadas pa-
labras parecía lógico: al igual que en otras secciones del periodismo se
utilizan expresiones que los receptores entienden, como puede ser el caso
del fútbol, en economía es necesario crear una cultura en el público. En
este deporte y en otros existen muchas palabras inglesas, ya admitidas e
incluso castellanizadas, cuyo uso inicialinente pudo no ser entendido y
que con el paso de los años se han introducido bien.
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7.1. El lenguaje periodistico
El 1 Congreso Internacional de la Lengua Española, celebrado en
Zacatecas (México) en abril de 1997 tiene especial relevancia en lo que
se refiere al lenguaje periodístico. Bien es cierto que en algún momento
dicho encuentro de especialistas pudo desdibujarse en algunos medios de
comunicación por las declaraciones de Gabriel García Márquez, premio
Nobel de Literatura, en las que propuso la supresión de los acentos, un
distinto uso para la “zeta” y para la “ce”, para la “ge” y la iota”, la desa-
w
parición de la “uve” y la “hache” y el exterminio de la “cix” y la ce
Esta propuesta del Nobel provocó que el Congreso se volcará en un pri-
mer momento sobre estos aspectos ortográficos de la lengua española.
Sin embargo, superada la anécdota, Zacatecas fue un foro de gran
relieve y se puso de manifiesto la necesidad de preservar el idioma, flm-
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damentalinente a través de los medios de comunicación. En concreto,
entre sus conclusiones acerca de la Prensa y el lenguaje se dijo:
“Se ha subrayado la importancia de la lengua escrita como vehí-
culo de acceso a los lideres de opinión y como modelo de otros
medios de comunicación para marcar pautas en los usos del len-
guaje. Se situó su éxito en la adecuación del lenguaje y los conteni-
dos con la demanda del público, en la utilización del idioma “con
propiedad y corrección”1.
El lenguaje está considerado como el sistema de signds que permite
la comunicación entre los humanos. Así, el lenguaje periodístico será el
sistema de signos que emplean los medios de comunicación. De esta ma-
nera, el lenguaje no se referirá sólo a los textos escritos, hablados o vi-
sualizados que se utilizan en los medios de comunicación social, sino
que será algo más amplio, es decir, se referirá a todos los signos emplea-
dos. En este sentido, puede afirmarse:
“El lenguaje periodístico es tal no porque sea un modo particular
de emplear el lenguaje dentro del habitual lenguaje escn-
to/hablado/visualizado (con mayor o menor rigor o corrección, más
o menos vistosa o libre, con este o aquel vocabulario), sino porque
su código o sistema de signos no se atiene a los códigos normales
en la comunicación interpersonal. El lenguaje periodístico no se
agota en las palabras. Abarca, y en ello está su especificidad, el es-
cenario de esas palabras y los apoyos gráficos, sonoros o visuales
de que se sirve
Así, los medios de comunicación utilizan un lenguaje propio y con
unas características personales, que son precisamente las que le hacen
diferir de otras formas de comunicación, pero en el que se encuentra un
sustrato común a todas las formas de comunicarse y que serán las paJa-
II. Características de ¡a información económica 289
bras, como parte fi.mdamental del lenguaje. En cualquier caso el autor
antes referido define el lenguaje periodístico como “el sistema de signos
que empíean los medios de comunicación para transmitir sus mensajes
informativos“t
No obstante, en este capítulo nos referiremos exclusivamente al
lenguaje literario, esto es, a las palabras, dado que otros lenguajes, como
puede ser el caso del icónico ya se han tratado de alguna manera en
apartados anteriores.
En el lenguaje existe una convencionalidad que lleva a que las rela-
ciones entre lenguaje y realidad sean arbitrarias, y esto ya nos pone de-
lante de un problema importante, que es general, pero que se agrava en el
periodismo por la amplia recepción que tienen los medios de comunica-
ción. El problema es que, efectivamente, esa arbitrariedad que se puede
producir a la hora de que el periodista comunique sus mensajes, pues las
palabras no tienen significados intrínsecos o esenciales en relación di-
recta con las características de las cosas que se nombran. Es decir, las
palabras son signos arbitrarios y que pasan a ser convencionales una vez
se adoptan por los usuarios del lenguaje, pero nunca se produce una ade-
cuación entre el nombre y la cosa nombrada.
El lenguaje común será la base y el fundamento del lenguaje perio-
dístico, y la palabra será la unidad mínima dotada de significado. Signifi-
cado en tanto que responde a un uso, es decir, las palabras no tienen un
significado, sino usos y, además, son usos que pueden ser cambiantes.
Las palabras, además, no están totalmente definidas de manera habitual,
lo que produce, por una parte, un cierto nivel de vaguedad y, por otra
parte, al existir formas fonéticas que están asociadas a más de un signifi-
cado, se produce también un cierto grado de ambigtiedad. Ambos aspec-
tos (vaguedad y ambigúedad) producen elementos de indeterminación
propios del lenguaje común, pero que aplicados a la comunicación perio-
dística tienen un alto nivel de trascendencia, en tanto que su difusión es
muy amplia.
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El término vago es aquel cuya aplicación no está definida y, por
tanto, produce duda. Por su parte, la ambigaedad puede ser sintáctica, en
tanto que la composición de las frases da lugar a elia, y semántica, la
producida por las palabras mismas. En ambos casos podría ampliarse aún
más el campo, a pesar de que para analizar el lenguaje periodístico con
estos conceptos es suficiente.
Además, en el ya clásico análisis semántico del lenguaje, cuya uni-
dad básica son las palabras, se acude a la definición como fórmula de
precisión, lo cual aplicado a otros campos del saber, como puede ser el
jurídico, sirve para marcar los parámetros concretos. Pero en campos tan
amplios como la comunicación, y por las propias características del ejer-
cicio periodístico, esto tiene delimitaciones más amplias, que suponen
que sea necesario conocer (tanto para el emisor como para el receptor)
que hay que enfrentarse a ciertos niveles de vaguedad y de ambigtiedad
en los contenidos periodísticos. Y que, sin duda, dependerá de la prepa-
ración de los profesionales el que sean lo menor posible., en la amplia
escala que puede existir en estos dos aspectos, y que dan por resultado el
subjetivismo en la información.
La definición, en el ya clásico debate, supondrá una clara reducción
de estas dos posibilidades que oftecen las palabras. Pero incluso la defi-
nición es considerada comúnmente como una expresión o término com-
plejo por medio del cual se indica lo que algo (cosa o nombre) es esen-
cialmente4. En este sentido, la definición podría ser la que contraste con
la realidad y compruebe el valor de verdad o falsedad de alguna cosa.
Pero la definición, en su concepción misma, lleva implicita dos as-
pectos: por un lado, que todas las palabras no pueden definirse; y, por
otro lado, que las definiciones pueden y deben ser probadas, lo cual no
siempre es posible.
De esta manera, es necesario enfrentarse a la realidad de que el Pe-
riodista no puede acotar toda la verdad de un hecho o cosa, en tanto en
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cuanto su misma forma de expresión es imprecisa, aunque siempre exis-
tirán grados y niveles mayores o menores de imprecisión.
El texto periodístico tiene una serie de notas características propias
y ya clásicas: claridad, corrección, concisión y capacidad de ganarse al
receptor. Dentro de estas notas propias que se pide a los mensajes perio-
dísticos, es necesario tener en cuenta que existirán matices distintos para
cada una de las distintas secciones de cualquier medio de comunicación.
Además, cada medio de comunicación cuenta también con su propia pe-
culiaridad que le hace distinto a la hora de redactar una información.
Está claro que existirán diferencias a la hora de emitir un mensaje,
pues tanto medio como asunto tratado marcarán el texto periodístico. Es
decir, existen diferencias dependiendo del medio, de las peculiaridades
de cada empresa informativa, del género periodístico y del tipo de men-
saje.
Así, la emisión de una noticia tendrá características distintas si se
da en un medio escrito, que en uno hablado, o que en otro audiovisual.
Cada uno de ellos responde a unas peculiaridades concretas a la hora de
emitir un mensaje, pues en el medio hablado la recepción tiene más difi-
cultades que en el escrito o en el visual y la claridad debe ser la nota do-
minante para la radio. Por su parte, el medio escrito puede permitirse
mayores licencias literarias y su capacidad de análisis y profundización
serán mayores. El medio audiovisual, por su parte, tiene la gran ventaja
de poder ofrecer sus mensajes con documentos gráficos, lo que siempre
da mayor realce y posibilidades a cualquier tipo de información.
Otro aspecto será el de las peculiaridades propias de cada medio. Es
decir, cada emisor (periódico, radio, televisión) tiene un público concreto
al que se debe y que responde a unas características culturales, económi-
cas, sociales, políticas, etc. muy concretas. De esta manera, y respon-
diendo a la propia idiosincrasia de los receptores, los distintos medios
tienen que actuar y utilizar un lenguaje y unas formas de expresión con-
cretas. Así, por ejemplo, los receptores del diario “ABC” esperan un len-
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guaje muy cuidado y una redacción de una altura acorde a sus caracterís-
ticas, y serán diferentes a las expectativas de los lectores de “Diario 16”.
Esto, sin duda, no quiere decir que en determinados medios pueda des-
cuidarse la lingúística o la manera de decir, pero si que parece claro que
los niveles de exigencia de unos medios a otros son diferentes a la hora
de tratar la información o la opinión. Si esto lo trasladamos a los canales
de televisión o de radío la conclusión será la misma. Por ello, cada medio
conoce bien cuál es el perfil de sus receptores, y trata habitualmente de
responder a lo que ellos esperan.
Y el lenguaje también será diferente dependiendo de la sección de
que se trate. Así, por ejemplo, no será igual en materias de .tipo económi-
co que en las deportivas, prescindiendo de la jerga o tecnicismos que uti-
liza cada sección de un medio infonnativo. Mientras que el lenguaje eco-
nómico suele ser muy austero a la hora de redactar y no proliferan las
imágenes literarias, en el deportivo se presta más a licencias o figuras
literarias que regodean el mensaje.
Y por último, el género periodístico de que se trate también marca-
rá el lenguaje utilizado. Cada género periodístico se adapta mejor a un
contenido determinado, y, de la misma manera sucede con la forma y el
lenguaje. Este no será igual para redactar una noticia, que una crónica o
un editorial. Cada género tiene su lenguaje especifico.
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7.2. El lenguaje económico, un lenguaje específico
La Asociación de Periodistas de Información Económica encargó
una encuesta a la empresa Alef para conocer el interés por la economía
en los medios de comunicación y que se hizo pública en enero de l984~.
En la misma se contestaba a un variado cuestionario y el universo anali-
zado era el de “lectores con un cierto hábito de lectura de prensa periódi-
ca”, considerado este “cierto hábito de lectura” como la lectura de dos
ejemplares de diario semanales o bien un diario y una revista. Una en-
cuesta similar se hizo en el año 1991. En la primera predominaba en los
encuestados la opinión de que la información económica es dificil de
entender. Pero surgía en aquel momento un aspecto de interés acerca de
esta dificultad, y era que el 74 por ciento consideraba que “el lector me-
dio español carece de la cultura económica necesaria para comprender la
información económica que facilita la prensa”.
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En la misma encuesta se recoge también que un 60 por ciento de
entrevistados considera que “para leer las noticias económicas es impres-
cindible entender de economía”. Todo ello redunda acerca del lenguaje
en sí mismo que precisa de unos conocimientos concretos.
Guillermo de la Dehesa hace un análisis en 1979 sobre el lenguaje
económico que, entre otras cosas, señala:
“Con los clásicos la terminología era perfectamente comprensi-
ble para cualquier ciudadano, posteriormente se ha ido oscurecien-
do de tal manera que sólo los muy iniciados pueden comprenderla.
El escapismo terminológico es brutas. Los economistas han sido los
más importantes precursores del travestismo. De ganancias y plus-
valías se pasa a utilidades y beneficios, que suena a bueno y a ex-
cedente”6.
Tampoco hay que desdeñar el aspecto ideológico como encubridor
de una terminología sencilla y clara. En nuestra historia reciente se han
utilizado con profusión un elevado número de términos que han tratado
de esquivar la realidad para, en ocasiones, hacerla más amable y en otras
para desdibujaría, de tal manera que al ciudadano normal no se le dieran
todas las claves de determinados asuntos. Guillermo de la Dehesa, técni-
co comercial del Estado en el momento que escribe sobre esta materia y
que posteriormente ocupó distintos cargos en el área económica con el
Gobierno del PSOE, afirma:
“Además de esta tendencia creciente al escapismo terminológico
se ha operado una mayor complejidad y oscurecimiento del len-
guaje económico. Bajo el pretexto de dar un carácter más científico
a la economía, Jevons, en su “Theory ofPolitical Economy”, expu-
so cómo si la economía debía de ser una ciencia tenía que ser una
ciencia matemática; la economía política estaba llamada a ser una
ciencia exacta”7.
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Pero, sin lugar a dudas, el lenguaje económico, que hay que consi-
derarlo uno más dentro del lenguaje periodístico, reúne notas específicas
por sus tecnicismos que le dan una fisonomía propia. Además, las criti-
cas al lenguaje económico en los medios de comunicación es habitual,
pues se le considera especial. Así lo manifestaba el periodista de Econo-
mía Félix Monteira de la Fuente:
“Las secciones de información económica, los periódicos y re-
vistas especializados en esta área informativa, gozan de justa fama
de aburridos. La presentación de los textos y el lenguaje empleado
provocan reservas o rechazos, cosechan críticas sobre su inteligibi-
lidad y existe una opinión extendida de que se trata de algo reser-
vado a los expertos. Esta consideración les viene dada no sólo por-
que su contenida se ajuste, quizá en medida excesiva, a lo que se
entiende por información técnica y especializadada, pero se debe
también a que su aspecto resulta uniforme y poco atractivo. La in-
formación económica ve hipotecada su audiencia, por un lado, en la
utilización ftecuente de un lenguaje hermético, lleno de claves y
tecnicismos, que parece reservado a los iniciados, y, por otra parte,
en la carencia de recursos gráficos que despierten la curiosidad y
supongan un atractivo para el lector”5
En cualquier caso lo que sí parece necesario es la claridad en el
lenguaje económico en los medios de comunicación, lo cual corresponde
llevar a cabo a los periodistas. También resulta evidente que el lenguaje
económico ha tenido una evolución positiva en tos medios de comunica-
ción y las quejas habituales de oscurantismo empiezan a ser menos fre-
cuentes en los últimos años. Esto se ha debido a dos factores flmdamen-
tales: al esfuerzo de los profesionales de la comunicación por utilizar
términos más comunes; y, al aumento de la cultura económica en la po-
blación, propiciada también por los medios de comunicación y su intento
habitual de dMilgar sobre estas materias.
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Un 59 por ciento de los lectores afirmaban sobre el lenguaje eco-
nómico, y siempre según la encuesta antes referida, que “el lenguaje que
se utiliza en las secciones económicas de la prensa sólo es comprensible
para gente especializada”, frente a un 25 por ciento que no lo consideraba
así.
Pero parece claro que estos porcentajes han variado en los últimos
años y que la evolución sobre los conocimientos de materias económicas
ha sido muy positiva. Es decir, ha aumentado considerablemente la cul-
tura económica en los ciudadanos españoles y los periodistas, por su
parte, han mejorado su lenguaje económico, para darle mayor claridad y
sin perder precisión, debido fundamentalmente a un aumento del número
de profesionales y a una mejora de su formación, tal y como se verá más
adelante.
No obstante, aunque se haya mejorado no hay que lanzar las “cam-
panas al vuelo” y considerar que la batalla del lenguaje económico está
totalmente ganada, sino que se hace necesario mantenerla e ir quemando
etapas basta lograr que su uso alcance los niveles de otras secciones del
periodismo.
Los problemas habituales del periodismo económico en cuanto al
lenguaje se refiere, serán los mismos que tiene cualquier otra materia,
pero agravada en este caso por los tecnicismos propios de la economía.
Así, por ejemplo, el intento de oscurantismo, o las perífrasis, eufemis-
mos, o los anglicismos, o los barbarismos, o, en general, los errores ter-
minológicos, son también un reto para el resto de secciones de un medio
de comunicación.
Sobre los anglicismos en concreto se ha referido Emilio Lorenzo,
miembro de la Real Academia Española y autor de numerosos estudios
de Lingítística, para dejar claro el nivel de aceptación que pueden tener y
como su uso dependerá de quién lo realice. Escribe:
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“En la aceptación o rechazo de los usos lingtiisticos existen gra-
dos de tolerancia que dependen de la profesión o nivel sociocultural
de quien los practique. Así, a un economista no le importa oir ni
usar expresiones como cash flow, Wall Street, joint venture, insider
trading, holding o marketing y docenas más, para las cuales se han
propuesto, sin mucha perseverancia, diversas traducciones. Pero
usados estos términos fuera del ámbito profesional pasarían por
pretenciosas pedanterías indignas de gente civilizada. Este es un
punto que conviene resaltar en cualquier tratamiento global del fe-
nómeno a saber, el alcance de su difusión”9.
El uso inadecuado de términos en otro idioma aumenta, sin duda, la
complejidad de la información económica, pero en ocasiones resulta difl-
cii su traducción o no tiene un equivalente. Este es el caso de traducir la
palabra deportiva del inglés, “goal” (gol) por “tanto”. En los depones hay
un nivel cultural muy aceptable y sus receptores no les resulta extraño
utilizar multitud de palabras inglesas. No obstante, se hace necesario no
abusar de esta práctica en el lenguaje económico y habitualmente oftecer
una traducción o, menos, explicación.
Carmen Pérez de Armiñán se refiere a este problema con múltiples
ejemplos que ponen de manifiesto la dificultad de comprensión que se
puede alcanzar por e! uso desmedido de barbarismos:
“Una asociación con otra empresa es una “joint venture” que
puede exigir buscar un “chairman”, es decir, un presidente. Nada
mejor que utilizar para ello los servicios de un “head hunter” o caza
cerebros que puede tener en ocasiones información privilegiada o
“insider traiding” y desde luego conoce la manera, “know how” de
descubrir a los mejores profesionales. Algunas de estas empresas
exigen un “lay away” o desembolso anticipado antes de hacer un
“planning” de trabajo para contactar con posibles candidatos cuya
disponibilidad futura deber ser “huí time”, a tiempo completo~’0.
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También en el Congreso Internacional de la Lengua Española, antes
referido, celebrado en México se advirtió sobre “la degradación que se
origina por la contaminación de usos y términos, generalmente del in-
glés, que no se traducen o se traducen apresuradamente y mal””.
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7.3. Lenguaje económico en los medios escritos
El lenguaje económico en los medios escritos debe reunir las mis-
mas características que el resto de la publicación. Sin embargo, parece
que a la información económica se le acusa, no sin razones, de falta de
claridad y por ello se le permiten ciertas licencias.
El libro de Estilo de ABC, de obligado cumplimiento para sus re-
dactores, tiene un capítulo referido a las normas de redacción y estilo. Ya
en su pnmer punto afirma:
“Los redactores de ABC usarán siempre un vocabulario que re-
sulte accesible al lector medio: nunca se emplearán palabras que el
propio redactor no entienda. Toda palabra desconocida es un obstá-
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culo para la comprensión del texto, lo que incomoda al lector.
(Cuando no haya más remedio que utilizar términos poco frecuen-
tes, deberá explicarse su significado). Asimismo, se reducirá al mí-
nimo el uso de tecnicismos, neologismos, extranjerismos y expre-
.,12
siones de argot
Más adelante vuelve a recomendar claridad y precisión y pide:
“Todo texto destinado a publicarse deberá estar redactado en
terminos simples, directos y efectivos. Deberá huirse de ambigtke-
dades, abstracciones y generalidades no respaldadas por hechos.
El mayor enemigo del idioma es el lenguaje oficial, el de los po-
líticos, que containina la claridad y oscurece los significados con
abstracciones, eufemismos y un torrente de palabras innecesa-
ñas”’3.
En términos similares se pronuncia el libro de estilo de El País,
también referencia obligada en dicho diario, y que en sus normas gene-
rales dice textualmente:
“Los periodistas han de escribir con el estilo de los periodistas,
no con el de los políticos, los economistas o los abogados. Los pe-
riodistas tienen la obligación de comunicar y hacer accesible al pú-
blico en general la información técnica o especializada. La presen-
cia de palabras eruditas no explicadas refleja la incapacidad del re-
dactor para comprender y transmitir una realidad compleja. El uso
de tecnicismos no muestra necesariamente unos vastos conoci-
mientos sino, en muchos casos, una tremenda ignorancia”’4.
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En ambos casos se muestra una especial dureza a la hora de reco-
mendar a los redactores del periódico un uso adecuado del lenguaje, pues
los medios de comunicación escritos tienen gran influencia a la hora de
cuidar una lengua y sus correspondientes normas.
Todos estos aspectos son de obligado cumplimiento para la infor-
mación económica, a pesar de que parezca que, en ocasiones, se descui-
dan de manera más acusada que en cualquier otra sección del periódico,
pues ciertamente cada materia informativa o de opinión tiene un uso dis-
tinto de lenguaje, así como cada uno de los géneros periodísticos admite
una manera de expresión, es decir, un estilo diferente.
Lo mismo sucede con el medio de comunicación de que se trate,
pues no será igual informar de economía en la radio que en la televisión,
y el lenguaje tendrá características propias que le dan su personalidad,
aunque sin duda todas tendentes a conjugar la claridad con la precisión.
También es diferente el lenguaje utilizado en cada uno de los posi-
bles medios escritos: diario de información general, diario especializado,
revistas de información general, revistas especializadas en información
económica.
Diarios de información general. La característica del lenguaje en
los diarios de información general es, como ya se recogió también en el
tratamiento informativo, su intento porque sea muy accesible a cualquier
tipo de lector, al tiempo que huya de toda belleza literaria para ganar en
claridad. Aunque efectivamente es un intento, pues todavía pueden en-
contrarse titulares como: “Indexación del ahorro”, o “El cash flow de...
ha superado sus previsiones primeras”, u otros ejemplos que ponen de
manifiesto la necesidad de ganar en un allanamiento del lenguaje.
Así, pues, el lenguaje en los diarios de información general suele
ser acorde con el público al que va dirigido, lo que supone que también
varía de unos diarios a otros. Es decir, el público al que se dirige el diario
ABC no es el mismo que el de “El País”, o que el de “El Mundo”. Esto
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supone que el redactor que escribe en cada uno de esos diarios sabe hasta
dónde y puede llegar en la utilización de determinados vocablos.
Sin embargo, existe una costumbre muy extendida de que el lector
de las secciones de Economía es ya un especialista que domina y con-
trola esos términos por lo que no es necesaria una explicación o una uti-
lización de otros menos dificultosos. Todo esto es un error, pues en todos
los libros de estilo de los periódicos se atiende a la necesidad de que el
lenguaje sea fácilmente comprensible, a fin de captar el interés del lector.
Otro aspecto muy comun en el periodismo escrito es el de utilizar
témiinos económicos usados por los agentes, politicos y demás personas
que son utilizadas como fuentes de información y que, en ocasiones,
pueden no ser correctos del todo o inclusive estar mal utilizados.
Por último, en el periodismo de los diarios de información general
se da el uso de barbarismos, motivado en ocasiones porque no existe una
traducción correcta, otras veces por considerar que es palabra conocida,
y en la mayoría de las ocasiones por no saber dar un nombre correcto a
una palabra que proviene de otro idioma.
Prensa diaria económica. La prensa diaria económica es quizá la
que da fama de oscurantismo al resto de los medios de comunicación por
la utilización de un lenguaje y unos términos que efectivamente se utili-
zan para un público muy concreto y que resultan especialmente faltos de
claridad.
Ya se ha explicado la temática de estos medios que existen actual-
mente en España, y cómo sus tiradas son muy cortas si las comparamos
con algunas de los paises de nuestro entorno. Algunos analistas de este
fenómeno consideran que la falta de claridad en su lenguaje es la que
hace que sus tiradas sean tan reducidas.
Los tres diarios de información económica acuden a los términos y
expresiones habituales utilizados por los profesionales de la Economía,
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lo que hace que estos periódicos sean para ese tipo de público, pues hasta
la manera de redactar la información está hecha para ellos. Todo esto
resta lectores, que se podrían incorporar a la lectura de estos medios si
encontraran algo más de facilidad terminológica. No hay que olvidar que
en España gran parte de nuestro tejido industrial está compuesto por pe-
queñas y medianas empresas, y que al frente de cada una de ellas está
una persona teóricamente interesada por estas materias y todas sus con-
secuencias.
Revistas de información general. Este tipo de publicaciones es el
que más cuida su lenguaje por dos motivos fundamentales: existen unos
cierres menos apresurados que el de los diarios y porque no necesita in-
formar más que de los grandes asuntos.
Es decir, la combinación materia y tiempo hacen que el lenguaje en
las revistas esté muy cuidado y que la utilización de determinadas expre-
siones pueda ir acompañada de una explicación. Además, los temas
abordados, que habitualmente son los grandes temas, hacen que el len-
guaje pueda ser fácilmente accesible a un público general.
Revistas especializadas. Este tipo de revistas se dirigen a un público
muy concreto y como tal actúan sus redactores. Es decir, lo habitual es
que sean revistas de los agentes económicos y para los agentes económi-
cos.
Existe una amplia lista de cabeceras sobre revistas de información
económica. Alguna de ellas ha intentado en determinadas etapas divulgar
sobre materia económica, es el caso del semanario “Dinero”, sin que por
ello haya visto aumentar de manera considerable sus tiradas.
Dentro de este tipo de publicaciones sobre temas económicos pero
que tratan de dirigirse al gran público su lenguaje suele ser, aun así,
muy especializado y de lectura poco atractiva para el no especialista.
Ji. Características de la información económica 3~04
En cuanto al otro grupo de revistas especializadas que, efectiva-
mente, están dirigidas a los agentes económicos, suelen ser publicaciones
de alta calidad y su lenguaje es puramente técnico y no entra en las reglas
propiamente periodísticas del lenguaje económico.
Existen ya algunos trabajos que ponen de manifiesto la inquietud
por entender la prensa económica. En este sentido en 1993 se publicó en
España uno en el que se preguntaba:
“¿Resulta tan dificil la lectura de la prensa económica? O dicho
de otra manera: ¿sus contenidos, son tan incomprensibles que es
necesario acudira un libro para poder enterarse de algo? ¿Es que la
prensa económica no suministra suficiente información por sí mis-
ma?
Lo cierto es que los periodistas económicos tienen que concen-
trar una gran cantidad de información a lo largo de muy pocas pá-
ginas. A diferencia de sus colegas de la prensa no especializada, no
pueden explicar en detalle cada uno de los términos que utilizan. Si
hiciesen semejante cosa, no sólo la lectura de sus artículos resulta-
ría tediosa..., sino que los periodistas económicos tendrían cada uno
~I5el volumen de una guía de teléfonos
IT. Características de ¡a información económica 305
7.4. Lenguaje económico en la radio
Entre las conclusiones que se sacaron en el 1 Congreso Intemacio-
nal de la Lengua Española, ya referido, celebrado en Zacatecas, se puso
de manifiesto la permeabilidad radiofónica. Los especialistas allí retmi-
dos señalaron el mimetismo y fácil acceso de la radio al lenguaje de la
calle, que se crea antes de que pueda ser legitimado por ninguna institu-
ción, aunque no pretenda convenirse en una escuela de nuevas palabras.
Algunas características propias de la radio marcan y condicionan su
lenguaje, pues, en primer lugar, es un lenguaje oral, que tiene la posibili-
dad de ofrecer matices, como puede ser la entonación de una frase. Otra
característica es la inmediatez del mensaje que ofrece la radio, lo que
tendrá como consecuencia que la terminología sea más propia de la utili-
zada en el lenguaje coloquial.
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El lenguaje económico para la radio reunirá las mismas característi-
cas que para el resto de secciones periodísticas, pero, sin embargo, se
hace más necesario el respetarlo, pues, como ya se ha señalado, las difi-
cultades que entraña esta materiahace necesario cuidar la claridad.
Las principales características en el lenguaje radiofónico para ofre-
cer la información económica serán:
Claridad. Será la premisa básica en el lenguaje económico, pues las
palabras y términos económicos se deben adecuar muy bien al receptor.
Si en una información de 20 segundos escasos se ofrecen varios términos
de dificil comprensión el oyente desconectará y no atenderá a lo que allí
se dice, máxime cuando la radio es un medio muy utilizado para compa-
tibilizar con otras actividades, como puede ser conducir, o trabajar en
actividades que no requieren un gran esfuerzo intelectual.
El estilo debe estar especialmente cuidado para que la claridad
también sea posible. Debe huirse de frases subordinadas o de relativo y
la construcción tiene que ser lo más sencilla posible con la manera habi-
tualmente más aconsejable: sujeto, verbo y predicado.
Brevedad y concisión. Es preciso que en el tratamiento de la infor-
mación económica las noticias sean breves en cuanto a su construcción y
muy concisas, de tal manera que se aumente su entendimiento. Lo~ pá-
rrafos deberán ser muy coftos.
Además, el lenguaje utilizado debe ser conciso, sin adornos innece-
sarios ni retóricos, con la característica de ir directamente a lo que se
quiere referir.
Repetición de conceptos. Es una técnica que ayuda al oyente a re-
coger una idea. Para ello está la habilidad del redactor, que una vez que
ha dicho un primer asunto lo reitera de otra forma o con las técnicas pro-
pias de la radio, como puede ser introducir unas palabras textuales.
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Eliminar lo innecesario. Para la radio es fundamental que todo lo
que no sea eje de la información sea eliminado. Algunos datos económi-
cos no será necesario ni decirlos pues no aportarán nada más que oscun-
dad. Sin embargo, sí se puede acudir a redondear ciftas que la hacen más
accesible al oyente.
Miguel Pérez Calderón recoge sobre las características del buen
lenguaje radiofónico:
“Las características del buen lenguaje radiofónico son, pues, en
definitiva, las mismas del buen lenguaje en general, con la adición
del estilo directo y narrativo. Pero el lenguaje radiofónico puede
tener el inconveniente o el riesgo de todo lo coloquial. E! lenguaje
hablado es mucho menos perfecto, gramaticalmente, que el escrito
y más propicio a la utilización de barbarismos y neologismos, de
giros sintácticos espurios, que en el periódico o en el libro se pue-
den evitar, y se evitan, con mayor facilidad”’6.
Queda claro, pues, que la radio tiene unas características propias
para el mensaje económico y que son distintas a las utilizadas en la pren-
sa o en la televisión. Cada uno de los medios tiene unos recursos especí-
ficos que se pueden utilizar para mejorar su calidad informativa.
La radio, además, es el medio que más debe fijarse en llamar la
atención del oyente, dado que lo normal del receptor es que esté reali-
zando otra labor mientras escucha una emisora.
Existen claras diferencias entre los medios sonoros y los escritos
que son materia habitual de los estudiosos del periodismo. Angel Faus
Belau reconoce cuatro diferencias fundamentales entre la prensa y la ra-
dio.
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En primer lugar, el proceso de creación y elaboración literario son
distintos y están marcados por las grandes diferencias. Mientras que la
noticia económica para un periódico puede contener precisión en los da-
tos e inclusive una fonna literaria depurada, en el caso de la radio, una
cifra siempre es aconsejable “redondearía” para que capte la atención del
oyente.
El medio impreso y el sonoro tienen distintas posibilidades expresi-
vas. Sobre la radio recae la ventaja de poder ofrecer el matiz en que han
sido hechas unas declaraciones, sin que esto resulte sencillo hacerlo en el
medio escrito. Al mismo tiempo la forma redactar una información
cuenta con posibilidades como la música, efectos, matizaciones de una
voz, silencios, etc. que colaboran y ayudan al oyente y pueden captar su
atención.
El modo de enfrentarse a un medio impreso o a uno sonoro son clis-
tintos en cuanto a la actitud del receptor lo que conllevauna serie de con-
secuencias en cuanto a su aceptabilidad. Tiene también consecuencias de
lo que supone el medio, es decir, la carga semántica en un mensaje visual
estático, como puede ser el periódico, es distinta al de los auditivos di-
namicos.
La cuarta diferencia que recoge Faus es la relativa a que las posibi-
lidades de comprensión de un mensaje impreso y otro auditivo son. <lis-
tintas. El medio escrito ofrece la posibilidad de que ante un lenguaje
poco común volvamos la vista sobre ¿1, mientras que el medio oído tiene
la limitación de que se escucha una vez y no se repite. De aquí se derivan
también una sede de consecuencias como es el uso de un lenguaje ¿lis-
tinto en la radio y en la prensa.
La diferencia de matices diferenciadores, “muestran de modo claro
la naturaleza divergente de los mismos respecto de los literarios”’7.
La radio ha sido uno de los medios de comunicación que más ha
colaborado en la llegada al gran público de la economía. Las criticas de
II. Características de la información económica 309
periodistas, economistas y expertos en general pueden ser amplias, y de
hecho lo han sido, pero eso no quiere decir que este medio no haya sido
uno de los que más ha colaborado en la difusión de la información eco-
nómica.
Se comenzó a divulgar de manera masiva con cierto miedo, pues se
pensaba que el gran público no entenderla los mensajes informativos. Sin
embargo, con el paso de los años se ha podido comprobar que se ha
creado una importante cultura económica y que términos y palabras que
en un primer momento resultaban de dificil comprensión hoy son bas-
tante más accesibles.
El esfuerzo aquí ha sido doble: por una parte el del gran público y
por otra parte el de los profesionales de la información económica en la
radio, que tuvieron que soportar fuertes críticas de colegas y determina-
dos grupos de profesionales, que veían con malos ojos el intento de po-
pularizar algunos térmmos, al considerar que se perdía en precisión.
El paso de los años ha dado la razón al nutrido grupo de periodistas
que se esforzó y mantiene abierta la lucha para que la información eco-
nómica alcance a un sector más amplio de la población y no precise de
unos conocimientos específicos.
En el momento actual la radio no tiene miedo a la hora de dar unos
resultados acerca de una variable económica, como puede ser la infla-
ción, o el déficit del Estado, o la evolución de los tipos de interés, o los
resultados económicos de una empresa. Esto empieza a estar ya conse-
guido, aunque parece claro que existen sustanciosas mejoras en cuanto al
lenguaje económico en la radio y que es necesario mantener la guardia
para que una mayor claridad no le haga perder precisión.
Pero sin duda lo más positivo ocurrido en la radio en cuanto al len-
guaje económico, es que existe en las emisoras unos periodistas especia-
lizados para dar este tipo de información y que esa misma especializa-
ción lleva a que se pueda trasmitir cada día con una mayor calidad.
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La radio ha tenido y tiene una serie de programas especializados en
economía, en los cuales, efectivamente, cambia bastante el lenguaje,
pues existe la certeza de que el público receptor posee ya los suficientes
conocimientos económicos para que no sea necesario explicar o porme-
norizar determinados detalles, lo que significa que en bastantes ocasiones
se utiliza unos términos que resultan inaccesibles al gran público.
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7.5. Lenguaje económico en la televisión
El lenguaje informativo en la televisión se sustenta en imágenes y
palabras, lo que hace que al intervenir más sentidos en su recepción, ten-
ga mayor posibilidad de captación. Mientras que en la letra impresa in-
terviene fundamentalmente la vista, y en la radio el oído, en la televisión
intervienen los dos sentidos, lo que representa una serie de ventajas y de
inconvenientes. Pero, en cualquier caso, lo que sí es claro es que el men-
saje en televisión representa una serie de dificultades para su captación
con respecto a la letra impresa o sonora. Pero el lenguaje de la televisión
dispondrá de imagen, sonido y palabra para captar la atención de su pú-
blico.
De aquí que lo primero que la televisión trata de hacer es que sus
mensajes sean muy sencillos en cuanto a su lenguaje, con una redacción
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muy fácil y unas frases muy cortas. Al mismo tiempo, se apoya en las
imágenes para ganar en claridad y captar la atención.
El lenguaje de la televisión tiene tres propiedades básicas, ya reco-
nocidas por los estudiosos:
Inmediatez, esa posibilidad de estar viendo en directo imágenes de
algo que en ese mismo momento está ocurriendo en un punto lejano.
Espontaneidad, la impresión de que aquello no ha ocurrido nunca
antes en otro lugar, sino que se produce por primera vez con esas caracte-
rísticas y circunstancias concretas.
Actualidad, que produce en el receptor la sensación de que aquello
que nos están ofreciendo es verdadero.
Robinson y Levy describe algunas de las limitaciones que tiene la
televisión con respecto al periódico impreso: un menor número de pala-
bras e ideas por noticia que una primera página de un diario; la posibili-
dad de distracción ante una noticia, la falta de repeticiones; la no-
posibilidad de repasar la información y comprobar palabras o ideas; las
limitaciones del tiempo.
Todas estas dificultades con que se enfrenta este medio repercuten
directamente sobre la necesidad de que su lenguaje sea muy adecuado al
medio. Es decir, las características propias del medio televisión hacen
que sea más necesario cuidar el lenguaje. Además, reviste gran impor-
tancia debido a que el público receptor de la televisión es infinitamente
mayor que el de la prensa impresa, lo que le da una mayor repercusión y
consecuentemente responsabilidad.
En cuanto a las diferencias del lenguaje televisivo con respecto al
de la radio son pocas, pero si existe una de relieve y es la posibilidad que
tiene la televisión de ofrecer imagen, que puede ser tratada de muy dis-
tintas formas y van desde el tratamiento visual de los protagonistas basta
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otras formas como pueden ser los gráficos, que para la información eco-
nómica son muchas veces una gran explicación y ayuda para el receptor.
Pero en cuanto a su mensaje sonoro, las características propias de la ra-
dio son aplicables a la televisión en cuanto a claridad, sencillez, redac-
ción ágil y sin terminología que pueda dar lugar a dudas o a tener necesi-
dad de pensar su significado, pues de lo contrario se pierde el hilo con-
ductor.
Javier Gilsanz, jefe de la sección de economía de Televisión Espa-
ñola durante algún tiempo y posteriormente de ima cadena privada, ha
escrito acerca del lenguaje económico en televisión:
“Es una exigencia básica para informar de economía en general,
pero muy especialmente en televisión. Hay que hacer una lista de
“palabras prohibidas” y buscar un código de traducción para el te-
lespectador lo más aproximado posible.
Ejemplos: PIB no, mejor riqueza o producción. Inflación subya-
cente no, mejor inflación estructural o inflación de fondo, etc, etc.
En líneas generales, hay que buscar escribir con frases cortas, di-
rectas, traduciendo, pero sin caer en la pedagogía barata. Y siempre
buscar ser ameno, contar historias. Pensar cómo se lo contaría uno
a un amigo o a la portera. Pocas ideas y claras”’8.
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7.6. Precisión y exactitud, compatibles con la claridad
Un clásico ya en la enseñanza del periodismo es Carl N. Warren
que ha escrito acerca de la necesidad del periodista de escnbir
“con palabras claras, concisas y directas, con velocidad y sin Po-
sibilidad de error”19.
Si esto es una característica común del periodismo, se acentúa su
necesidad en el económico, pues las acusaciones habituales en esta mate-
ria se dirigen hacia el lenguaje oscuro y confuso que utiliza.
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Sin embargo, las criticas habituales no han hecho caer en la trampa
a los periodistas que escriben sobre Economía, que podían haber optado
por hacer un lenguaje totalmente asequible pero exento de todo rigor, lo
que hubiera provocado una mayor contbsión.
En los últimos años se ha suavizado la utilización de términos espe-
cialmente técnicos de distintas maneras, pero la más común ha sido ex-
plicar determinadas palabras con frases muy cortas. Esto ha permitido y
permite seguir utilizando ese lenguaje sin que se pierda precisión y ofte-
ciendo al receptor una explicación que le ayude a comprender &tenni-
nadas infonnaciones.
Así pues, la claridad sigue siendo un reto para el periodismo eco-
nómico, a pesar de todo lo que se ha mejorado en este terreno en los U-
timos años, y existen sin lugar a dudas escalas en el nivel de claridad,
pero que serán similares a las batallas que existen en otras materias del
periodismo por ganar en un lenguaje adecuado a los públicos receptores.
Félix Monteira, periodista de El País escribía en el año 1985 accra
del lenguaje económico y su especialización:
“La realidad es que la información económica, excesivamente
anclada en su carácter especializado, ha concedido una importancia
menor a las técnicas de expresión periodística en el convencimiento
de que los contenidos del texto por si solos son un mensaje sufi-
ciente para los conjunto de los lectores interesados en ella. Pero no
puede olvidarse el interés general que suscitan los temas económi-
cos, lo cual obliga a un esfúerzo de adaptación. Es una exigencia
que impone el desbocamiento de los actuales limites, porque ha
entrado en quiebra la idea de que se trata de una información de
élite, dirigida casi en exclusiva a un reducido número de destinata-
~2O
nos
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Dentro de las filas del periodismo económico se pide claramente
que se respete este lenguaje técnico de la Economía, al tiempo que se
intenta un aumento de la claridad.
Así, claridad y rigor son compatibles y en España se han llevado a
cabo técnicas periodísticas ya utilizadas como es la explicación breve. Es
decir, ante un término confuso o una palabra que proviene de oto idioma
o que es especialmente oscura, se ha utilizado el abrir un paréntesis para
explicarla brevemente. Sin duda todavía se puede seguir ganando en este
teneno algunas otras batallas, pero sí parece claro, como se ha demostra-
do, que es compatible la claridad con la precisión con técnicas periodísti-
cas ya experimentadas.
Es cierto también que es distinta la claridad exigida para la radio,
que para la televisión o que para la prensa escrita, pues por ejemplo tanto
en radio como en televisión dar una cifra de muchos dígitos exacta difi-
cultará su comprensión y, por tanto, se dirá siempre una cifra redonda
que al oyente no le dificulte retener, lo cual podría ser tachado de falta de
precisión, pero no seria cierto pues siempre se puede utilizar expresiones
como: “aproximadamente, por encima de, cercano a...”, que harán que el
receptor ya conoce que no es una cantidad exacta, pero sí muy aproxi-
mada.
Por tanto, las distintas técnicas periodísticas pueden ser fácilmente
aprovechadas para que sean compatibles rigor y precisión con claridad y
sencillez, lo cual, como ya se ha recogido, tiene distinta graduación, pero
puede decirse que se ha ganado considerablemente en este campo en el
periodismo español en los diez últimos años.
A modo de conclusión acerca del lenguaje económico, parece más
o menos claro que en un análisis se comprueba que ha mejorado conside-
rablemente en los últimos años su claridad, como consecuencia de una
mayor fonnación de los receptores y del esfuerzo de los profesionales.
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Otro aspecto de este análisis del lenguaje económico es que se utili-
zan un gran número de palabras técnicas y que en la mayoría de las oca-
siones no se explican sus significados, lo que supone un cierto grado de
oscuridad para las personas que se acercan a esas informaciones.
Además, en el lenguaje económico existen un gran número de tér-
minos que provienen de otros idiomas lo que representa un grado más de
dificultad, y que, habitualmente, el profesional no explica su significado
m su traducción.
El periodista económico tiene miedo a perder precisión en muchas
ocasiones y prefiere apostar por la exactitud y no por la claridad, por
considerar que el lector de información económica es un público espe-
cializado y que busca en esta sección determinadas materias y que no
puede defraudar sus expectativas, olvidando la idea que transmitió uno
de los directores que más hizo por “The Wall Street Journal”, Kilgore:
“No escribáis sólo para banqueros; escribid también para los clientes de
los Bancos, que son mas
Se utilizan eufemismos o expresiones que no responden a la reali-
dad exacta. Esto en ocasiones por intentos de encubrir una mala realidad
econóniica, y en otras para mtentar ocultar datos que se quiere que se
desconozcan.
Una formación económica inadecuada, en algunas ocasiones, pro-
voca que el redactor utilice los mismos giros y expresiones que sus
frentes, lo que supone que serán infonnaciones incorrectas o incompletas
tratando de ocultar determinados datos.
Además, la información económica se enfrentará con las mismas
situaciones con que se encuentra el resto de la información en cuanto a
su lenguaje. Es decir, soportará todos los efectos léxicos que ofrecen las
frentes informativas; la objetividad, claridad, precisión, belleza, también
serán objetivo básico de la información.
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Martinez Albertos resume con claridad el objetivo de todo perio-
dista:
“El buen decir, en efecto, ha de ser la meta irrenunciable de to-
dos los profesionales responsables del periodismo. Un buen decir
que supone, en primer lugar, una actitud vigi]ante y combativa
contra los menores atisbos de corrupción en el lenguaje de los pe-
riódicos, tanto de la corrupción que se produce por el incumpli-
miento de las normas de la gramática académica, como de la co-
rrupción originada por la ignorancia de las normas que regulan el
proceso creador del teno periodístico” 21
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La división de las diversas áreas que componen la informa-ción económica podría realizarse por distintos conceptos, apesar de que siempre se llegaría a los mismos resultados. Se
ha elegido, no obstante, la forma que se acopla mejor a la existente en las
redacciones de los distintos medios de comunicación, con el fin de man-
tener un criterio práctico. Sin embargo, esta posible división no es la útil-
ca y los medios de comunicación en ocasiones se ven sorprendidos ante
una materia que no saben dónde deberá encuadrarse, pues tendría cabida
en distintos lugares de un mismo espacio hifonnativo.
Esto ha sido muy ftecuente con algunos escándalos protagonizados
por personajes del mundo económico, pero la materia del asunto no tenía
relación propiamente dicha con el objeto de este campo.
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Otros muchos ejemplos podrían añadirse en este sentido Cuando
comienza el debate de Presupuestos Generales del Estado en el Parla-
mento es frecuente que se cuestione la pregunta de quién debe cubrir esa
información y en qué sección deberá incluirse.
Es frecuente que no exista unanimidad de criterios en los distintos
medios a la hora de tratar algunos de estos asuntos y el lugar donde debe-
rá emplazarse. No existe, sin duda, una receta que sirva para dejar fijado
un criterio sobre estos asuntos, pero quizá lo más práctico es siempre que
sean los periodistas que cubren esas materias o que conocen a los perso-
najes los que delimiten en cada momento el lugar donde deberá ir la in-
formación, contando con la generosidad de los respectivos jefes de re-
dacción que en ocasiones ven disminuido su capital humano en su par-
cela concreta, para que durante el tiempo que sea necesario se dedique a
otra sección.
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8.1. Materias informativas
La sección económica tendré, en primer lugar, una gran área que se
puede denominar macroeconomia y que engloba distintos aspectos gene-
rales de la economía. La microeconomia sería otra área, que trataría as-
pectos que van desde el consumo y que llegaría hasta el mundo de la
empresa.
El área de laboral está muy definida, pues se refiere fundamental-
mente a los aspectos estrictamente de las relaciones personales entre em-
presa y trabajador. Sin embargo, dentro de este área también se encuen-
tran tratadas todas las organizaciones empresariales, así como el orga-
rusmo estatal de la Seguridad Social.
Las finanzas engloban materias fundamentalmente relativas a Ban-
cos y sus productos. Dentro de este área se consideran incluidos también
los Mercados de Valores, entre los que se encuentran las Bolsas.
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Agricultura, que como su mismo nombre indica está destinada a
cubrir este sector económico y sus implicaciones, tiene un público muy
concreto interesado por estas materias, habitualmente relacionado con el
campo. Se incluye en este área también la pesca, que en España tiene
importancia por lo que representa para la economia.
Unión Europea. Las materias de la Unión Europea suelen referirse a
aspectos normativos y siempre en conexión con otros campos ya men-
cionados, pero que suelen tener gran interés, pues cada di» Europa está
más unida y toma decisiones muy comunes.
Una última área sería la Internacional. Aquí existe un claro proble-
ma en cuanto al tratamiento de esta información y es el relativo a si debe
ocupar a las secciones económicas o a las internacionales. No es asunto
fácil y no está resuelto. Sin embargo, sí existen organismos internacio-
nales que hacen previsiones o se reúnen para analizar situaciones econó-
micas concretas y que suelen formar parte de las secciones de Economía.
Meas informativas y fuentes son dos aspectos muy relacionados y
por eso se ha dejado para tratar al final de esta tercera parte y la una a
continuación de la otra, pues están unidas al tiempo que precisan una
explicación en ocasiones comun.
En cuanto al interés de los públicos-receptores de este tipo de in-
formaciones existen aproximaciones muy exactas en cuanto a las audien-
cias y al seguimiento.
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8.2. Macroecononija
Para Ramón Tamaines la macroeconomía es:
“Del griego macro, grande y de economía. La parte de la teoría
que estudia el comportamiento de los agentes económicos en gran-
des agregados de demanda, oferta, magnitudes monetarias, yana-
bies de] producto nacional, etc. La macroeconomia se refiere, pues,
a los conceptos de la economía nacional que se miden a través de la
contabilidad nacional, tablas input-output, flujos de fondos y análi-
sis monetarios’4~
El término de macroeconomia fue introducido por Ragnar Fñsh en
1933 y desde ese momento se utiliza frecuentemente para designar el
estudio de la economía de un país a partir de datos globales como pueden
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ser la producción nacional, el crecimiento que se produce, la inversión, el
empleo, el abono, las exportaciones y las importaciones.
En cualquier caso, después de la definición de Tamames abordar un
área tan amplia supone más un ejercicio de aproximación a lo que ac-
tualinente sucede en los medios de comunicación y referirse a lo que es-
pecíficamente representa la macroecononila en el contexto de la infor-
mación.
Las dos primeras cuestiones que se abordan en la macroeconomia
serán el gasto y el ingreso del Estado, que responde en los Presupuestos
Generales del Estado al ejercicio que cada Gobierno y año tras año reali-
za a partir del comienzo del verano que empieza a prepararlos y resuelve
cuáles son los aspectos prioritarios del país, para lo cual destina unas
cantidades económicas muy concretas. Dependiendo de esas cantidades
que el Estado gastará se deberán ajustar con unos ingresos lo que repre-
senta una %ente de conflictos, en tanto que no siempre se está de acuerdo
en la manera de repartir esos ingresos y esos gastos. El posible desacuer-
do se produce tanto en las esferas políticas, incluso entre el mismo equi-
po de Gobierno, como también entre las distintas formaciones ideológi-
cas, pues cada una cuenta con criterios propios para el reparto de esos
ingresos y esos gastos. Y dentro del seno del mismo Gobierno cada de-
partamento ministerial trata de sacar el máximo provecho económico y
considera sus prioridades.
En estos desacuerdos también participarán los diversos estamentos
sociales. Pero, en cualquier caso, el 31 de diciembre de cada año el Bo-
letín Oficial del Estado publicará y, por tanto, entrarán en vigor al día
siguiente, las principales cuentas del Estado para todo el ejercicio eco-
nómico.
Esta es, sin duda, una de las informaciones que mayor despliegue
informativo representa cada año y que a partir del mes de julio comienza
a aparecer en los medios, toda vez que los responsables del Ministerio de
Economía comienzan a preparar estas cuentas.
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Además, los Presupuestos Generales del Estado tienen importancia
en tanto que las decisiones allí adoptadas repercutirán sobre otros aspec-
tos económicos: de la distribución de la renta dependerá, por ejemplo, la
creación de empleo; o de la previsión de inflación dependerán los sala-
nos; o lo que se destine para inversiones tendrá implicaciones sobre las
empresas, el empleo, etc.
Dos serán los ejes fundamentales de los Presupuestos, que cada año
son presentados para su tramitación parlamentaria el 1 de octubre, por un
lado el de los gastos y por el otro el de los ingresos. Y tanto lo uno como
lo otro es objeto del análisis periodístico.
Los ingresos del Estado también representan un importante caudal
de infonnación, pues dependerá del volumen de estos lo que cada ciuda-
dano deberá aportar. Las implicaciones del ingreso son de gran trascen-
dencia, pues se ajustan determinados impuestos a las necesidades del
Estado y repercutirá en ocasiones directamente sobre el poder adquisitivo
de la población. Toda la tributación estará enmarcada en el ingreso, a
pesar de que el Estado tiene otras fuentes de ingresos, pero que son de
menor nivel comparada con lo que representan los impuestos.
Queda puesto de manifiesto, por tanto, que las cuentas del Estado
serán uno de los motivos infonnativos fundamentales en el año económi-
co por todas las implicaciones que conllevan durante los siguientes doce
meses.
Una vez que el Estado ha marcado las pautas económicas para un
año, los otros aspectos informativos a tener en cuenta seran, a partir del 1
de enero, ofrecer los resultados macroeconómicos y la ejecución y mar-
cha de esas grandes cuentas.
Queda pues claro que una vez cerrado el Presupuesto del año, in-
formativamente lo siguiente será oftecer los resultados del mismo. Para
ello, los responsables del Ministerio se preocupan de que así pueda ser.
En este sentido, la transparencia informativa sobre estas cuestiones ha
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alcanzado buenas cotas y no es dificil que faciliten esta información, una
vez que se han obtenido los datos en el departamento correspondiente.
Distinto será, sin embargo, la interpretación de esos resultados, pues de-
penderá de lo favorables que sean para que se destaquen unos aspectos u
otros.
Dentro del área macroeconómica hay una serie de variables, depen-
dientes de lo fijado en los Presupuestos, que tendrán trascendencia mes a
mes. Los datos globales serán el PB, la inversión, el ahorro, el empleo,
las exportaciones y las importaciones. No obstante, por ejemplo, el em-
pleo estará enmarcado dentro del área de laboral, con entidad y periodis-
tas propios.
El Indice de Precios al Consumo, que se conoce en día fijo y sobre
el que el Instituto Nacional de Estadística (INE) ofrece abundantes datos,
será una cuestión esperada, pues tiene repercusiones sobre otros muchos
aspectos de la economía. Además, el intento habitual de todos los Go-
biernos por controlar la inflación hace que su resultado sea muy espera-
do.
Las implicaciones que tiene el resultado de inflación sobre la vida
de los ciudadanos hace también que sea una variable esperada por gran
cantidad de personas, sin necesidad de tener amplios conocimientos so-
bre economía. Así, por ejemplo, tiene repercusión sobre las subidas sala-
riales, o sobre las pensiones. También sobre el alquiler de viviendas y,
lógicamente, sobre el día a día de algunos productos de uso habitual.
Por ello es frecuente que sea objeto de la apertura de la sección
económica de los distintos medios de comunicación el resultado del WC
el día que se da a conocer porparte de la autoridad económica.
La evolución sobre el crecimiento económico será otra de las varia-
bles que tendrán gran interés, con menor tirón popular, pero de la que
dependen otros aspectos. El crecimiento económico está íntimamente
ligado a su desarrollo y se mide a través de la evolución del Producto
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Interior Bruto. Será referencia obligada para determinar el nivel de desa-
nollo de una economia.
La medida de este indicador se determina desde, al menos, dos es-
tamentos distintos que suelen ofrecerlo con bastante exactitud y que su
resultado va poniendo de manifiesto el grado de cumplimiento de las
grandes cuentas del Estado.
La evolución del comercio exterior está considerada como otro de
los indicadores de la coyuntura económica que marcan la situación. Mes
tras mes es ofrecido el resultado que se produce entre las importaciones y
las exportaciones efectuadas en el comercio interior y en el exterior.
El desarrollo de esta variable tiene un interés más para los especia-
listas. A pesar de todo la dirección general correspondiente del Ministe-
no de Economía ofrece con todo lujo de detalles el desarrollo de esta
evolución, así como los paises donde más se ha exportado y los paises de
dónde más se ha importado.
Pero esta medida tiene un complemento que es totalmente necesario
para conocer el ~saldo~económico y que es la Balanza de Pagos, estado
comparativo de los ingresos y de los pagos, o de las entradas y salidas de
la economía por todos los conceptos.
El valor de esta variable económica reside en que del cierre de la
balanza de pagos nos dará una cifra que puede ser positiva o negativa. Es
decir, si tiene un excedente se producirá un aumento de la reserva de di-
visas, y si por el contrario si se produce una insuficiencia tendrá una
disminución de las reservas o un mayor endeudamiento.
Dentro del área macreocconóxuica estará también todo lo relativo a
Hacienda y consecuentemente lo que se refiere al ingreso del Estado y a
los impuestos. Es una materia que se considera de las importantes, pues
una norma cualquiera afecta a muchos miles de personas y su incumpli-
miento puede ocasionar graves trastornos.
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La evolución de este tipo de información en los últimos veinte años
ha tenido connotaciones muy propias dentro del mundo económico. Pero
entre los principales problemas con que se ha encontrado ha sido la falta
de formación del contribuyente, pues sólo con la democracia llega una
imposición tributaria que cambia todos los esquemas, y previamente no
existía una obligación tan generalizada de tributar. Bien es cierto que
también se pagaba por los rendimientos del trabajo, por ejemplo,~ pero iba
implícito entre las retenciones que se hacían en las nóminas de los asala-
nados.
Posteriormente se pasa a una situación en que se trata de crear una
conciencia de que “Hacienda somos todos”, pero ante la poca costumbre
cuesta cierto esfuerzo y las autoridades fiscales deciden introducir unas
muy severas normas para que se cumplan y sanciones fuertes para los
que no las cumplan.
Así, se llega, a que, por un lado, la falta de educación fiscal unido a
las fuertes sanciones, en lugar de crearse una conciencia tributaria se crea
un miedo al fisco, lo que es aprovechado para que la información sobre
esta materia sea especialmente dura.
Informativamente ocurre algo similar, es decir, existe poca forma-
ción tributaria entre los periodistas en la década de finales de los setenta
y principios de los ochenta, y además resulta especialmente dificil la
materia, pues es muy amplia y cada día surgen nuevas normas, a las que
es necesario acudirpara poder informar.
Cobra especial relieve en esta situación la figura del asesor fiscal,
cuya misión efectivamente es la de asesorar pero tratará de que su voz se
escuche ante los resquicios legales que existen favorables al contribu-
yente y en los que Hacienda a veces no ha reparado.
Toda esta situación y sus agentes hacen que ¡a infonnación fiscal
tenga gran importancia y cobre especial viveza, pues, además, afecta de
una manera directa sobre la economía de las personas.
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Cada mes el Ministerio de Economía y Hacienda informa sobre la
evolución de los ingresos y del grado de cumplimiento con relación a lo
establecido en los Presupuestos de ese año. Esta información es seguida
muy directamente por los responsables económicos, pues refleja bien el
desarrollo de la economía y su crecimiento, pues se verá reflejado en el
Impuesto sobre Sociedades, o de la evolución de los impuestos indirectos
se podrá deducir cómo va el consumo.
Dentro de los impuestos el mes de mayo es el protagonista, pues en
ese mes Hacienda comienza su campaña de la Renta, que afecta a cerca
de 13 millones de españoles de manera directa. Con este motivo los res-
ponsables fiscales organizan toda una serie de medidas destinadas a in-
formar a los contribuyentes, para la cual se utilizan los medios de comu-
nicación, tanto en su forma publicitaria como en la puramente informati-
va.
Durante ese mes se explican las novedades del impuesto para ese
ejercicio, a pesar de que se conocen desde la aprobación de los Presu-
puestos en el mes de diciembre, pero se aprovecha para reftescar la me-
moria del contribuyente. A partir de ese momento y hasta que tenninan
los plazos para presentar la declaración del impuesto de renta la mayoría
de los medios de comunicación introducen “consultorios fiscales” que
son bien acogidos por los receptores y en los que se reciben gran canti-
dad de preguntas. Tanto radios, como medios escritos acuden a este tipo
de consultorios, siempre con mayor número de preguntas que respuestas
pueden darse, tal y como queda constatado año tras año en los medios
escritos en que se reciben gran cantidad de cartas y en los últimos años a
través de los nuevos medios al caso, como son la red de correo electróni-
co (E-mail) y un medio ya más tradicional como es el fax. El volumen de
consultas habitualmente es superior al que puede darse respuesta.
Dentro de los Presupuestos Generales del Estado hay otro gran ca-
pítulo en importancia y son las cuentas relativas a la Seguridad Social.
En volumen económico tienen gran relieve, pues rondan los diez billones
de pesetas en el año 1997.
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Ese dinero proviene de lo que pagan los trabajadores, las empresas
y de ciertas aportaciones del Estado, pues habitualmente son deficitarios.
Y ese dinero se destina al pago de pensiones, la sanidad, bajas por en-
fermedad y otras prestaciones de tipo social.
Una de las claves por las que el periodismo económico ha prestado
gran atención por estos asuntos es por la dificultad en que se encuentra
este organismo para que en el futuro se puedan pagar las pensiones. Este
problema, no sólo español, representa una de las claves del fenómeno de
la Seguridad Social y tiene distintas razones por la cual el futuro es in-
cierto.
Para dar solución al problema se han creado desde comisiones de
expertos hasta nuevas formas de inversión privada que aseguran el futuro
de los mayores. En algunos países han optado por soluciones de las que
todavía no se conocen los resultados.
Pero, en cualquier caso, es un aspecto de los Presupuestos del Esta-
do que en la época en que se abre el debate se vislumbra la importancia
del problema, sin que se opte por soluciones futuras, si no que simple-
mente se trata de cenar un ejercicio económico más, sin que la deuda sea
especialmente elevada.
Parece claro que ante una situación de futuro no solucionada, los
medios de comunicación se hagan eco del problema y ofrezcan las dis-
tintas aristas que presenta la Seguridad Social y se le dedique gran canti-
dad de espacio informativo.
Dentro de la información macroeconómica los asuntos relacionados
con la Seguridad Social están tratados habitualmente por los profesiona-
les que se dedican a los temas laborales. Es decir, esta materia está cata-
logada dentro de la especialización de laboral, que a su vez forma parte
de la de Economía.
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8.3. Microeconoinía
El paso por la niicroeconomia en la información económica es
obligado. Parece que las secciones económicas de los medios de comuni-
cación se sienten menos cercanas a las materias que componen la micro-
economía, pero, sin embargo, no es así, pues es una visión distinta de la
economía, y de la que trata de llegarse al mismo lugar que en la macroe-
conomia, es decir, a la mejor utilización posible de los recursos.
Utilizaremos tres definiciones de microeconomía para entrar en el
estudio posterior de este tipo de información. Ramón Tamanies la define
de la siguiente manera:
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“Parte de la Teoria económica que analiza la lógica subyacente
del comportamiento individual de agentes económicos como el
empresario, el consumidor, etc., y las nociones que se derivan del
mismo como beneficio, utilidad, formas de mercado, etc.”2.
Otra definición aporta algún dato más acerca de la microeconomía:
“Estudio de las acciones económicas de los individuos y peque-
ños grupos bien definidos de individuos: el productor, el consumi-
dor, el ahorrador”3.
Por último, una aproximación mayor al término y muy arraigada en
Estados Unidos:
“Visión de abajo arriba de la economía, que centra la atención en
cada economía doméstica y en cadaempresa
Cuando en términos periodísticos se asignan misiones a los redacto-
res de una sección económica, se habla de microeconomia para, efecti-
vaniente, referirse al periodista que se dedicará a infonnar sobre todo del
mundo de las empresas, en su amplio sentido, pues dentro de esta posi-
bilidad existirán otras posibles divisiones.
Dentro de la información microeconómica existen otras materias,
como puede ser el ahorro, o el consumo, pero que en el caso concreto del
ahorro y sus procesos para llegar a él se trata desde finanzas.
No está exenta de ciertos problemas el tratamiento de este tipo de
información y más que la información en ocasiones su organización y
asignación de flmciones de los periodistas. Sin embargo, parece que ya
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en los últimos años se ha logrado que este tipo de información pueda ser
objeto de una primera página de un periódico o que comience un infor-
mativo con algo sobre el mundo de los negocios.
Los periodistas más veteranos del mundo económico todavía re-
cuerdan cómo infonnar sobre una empresa concreta resultaba más bien
un ejercicio publicitario que puramente informativo. Con el paso de los
años esto ha cambiado considerablemente y aunque en ocasiones existan
reminiscencias no deseables el balance general es positivo en cuanto a la
infonnación económica de las empresas se refiere.
Existe una división del mundo empresarial que se. utiliza finida-
mentalmente a la hora de organizar una sección económica. Así, el sector
público empresarial estaría dentro de esta subsección, las multinacionales
podría ser otro, la industria... Además, existe otra división muy caracte-
rística que sería por sectores: automoción, informática, distribución, se-
guros, construcción, por citar sólo algunos de los más importantes, pero
que la lista se podría alargar a bastantes sectores más que tienen su un-
ponencia por lo que representan en el Producto Interior Bruto.
Uno de los problemas que existe es conocer cuando una empresa es
noticia. Está claro que existen determinados sucesos como pueda ser la
presentación de una suspensión de pagos, o su levantamiento, o una
unión con otra del sector, o una fusión, o una compra, etc, que son cla-
ramente noticia y que su tratamiento dependerá de la repercusión que
tenga, tanto por el número de personas a las que afecta como por el vo-
lumen económico que representa el suceso. Sin embargo, existen otros
aspectos que son dificilmente identificables como noticia. Es el caso
concreto de informar sobre los resultados del ejercicio económico de una
empresa muy concreta. Aquí las incógnitas que se abren son muchas: si
realmente la empresa tiene un volumen como para que la información
mterese a un grupo importante de personas; si sus competidores no se
verán afectados por esa información; si existe un interés real para el re-
ceptor o simplemente hay presiones publicitarias. Algunas otras incóg-
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nitas podrían enumerarse dentro de este complejo mundo informativo de
las empresas.
Hay un caso concreto que año tras año se produce de la misma ma-
nera de una empresa de capital español y es El Corte Inglés. A finales del
mes de agosto -mes de sequía informativa en las secciones de Economía
por ser periodo de vacaciones- la empresa celebra un Consejo de Admi-
nistración donde se da cuenta de los resultados del ejercicio económico
anterior y se reparte la memoria, que contiene el balance económico.
Este Consejo se celebra en domingo por la mañana y no se convoca una
rueda de prensa posterior para informar sobre los resultados. Simple-
mente se hace llegar a todos los medios de comunicación que lo solicitan
la memoria con una nota explicativa.
Por ser la empresa que es, en cuanto a facturación, beneficios, nú-
mero de personal que trabaja en ella, es habitual que la información faci-
litada por su gabinete de prensa sea la primera información de todas las
secciones de Economía. Se le permiten una serie de cosas que a otras
empresas no se les permitiría, pero que a esta sí se le permite por una
serie de aspectos que ya nadie se cuestiona. Entre los más destacables
está que El Corte Inglés es uno de los primeros anunciantes en España.
Este caso es un ejemplo claro de la problemática que representa la
información de empresas en los distintos medios de comunicación. De
una parte, en ocasiones las empresas son las que no quieren dar informa-
ción a la prensa, pues consideran que no es necesario y que no les bene-
ficia, y de otra existen otro tipo de sociedades que desean promocionarse
a través de los medios de comunicación y con gran agudeza saben intro-
ducirse para ofrecer aspectos que pueden rozar lo publicitario.
A pesar de todo, el mundo de la empresa tiene gran importancia pa-
ra el conjunto de la economía española y siempre que el periodista no se
centre sobre aspectos de escasa importancia serán bien recibidos por el
público. Julio García Castillo con una cita de Paul V. Sheehan (“Reporto-
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nal Writing”) pone de manifiesto el interés de estos asuntos empresaria-
les:
~Losnegocios y las finanzas, directa o indirectamente, afectan a
las vidas de la mayoría de las personas: empresarios, accionistas,
obligacionistas, empleados y consumidores. Algunos de los asuntos
de general interés son empleo y desempleo, precios e inflación,
contratos de trabajo y huelgas, asi como la intervención estatal y
los impuestos”5.
En cuanto a la información sobre la industria, qué también está
dentro de la microeconomia y enclavada en el mundo empresarial, tiene
también matices distintos. Estamos acostumbrados a oír hablar de esta
información como aquella a la que conciernen todas las reconversiones,
siempre especialmente conflictivas por lo que han representado de paro y
cierres.
Sin embargo, la industria tiene en el conjunto de la economía espa-
ñola un protagonismo importante, pues del resultado de la producción
industrial dependen otros aspectos de la economía y, además, representa
casi un tercio de la producción nacional y el número de empleados en la
mdustria es el más alto proporcionalmente con el resto de empleados.
En lo relativo al sector público empresarial, la imagen que existe en
España es la de un sector con cifras millonarias de números rojos y que
han sido empresas siempre en pérdidas, con poca rentabilidad y mal ges-
tionadas.
Parece que en los últimos tiempos la privatización de algunas de
ellas ha hecho que los ciudadanos hayan recuperado algo de confianza en
estas empresas. Es el caso de Repsol, Argentaria, Endesa. Así como de la
nueva organización que se le ha dado al antiguo Instituto Nacional de
Industria (INI) que fue durante un largo periodo de tiempo un grupo ca-
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racterizado por tener empresas con perdidas y, fundamentalmente, mal
gestionadas.
Pero convendrá conocer el origen del INI. Fue creado el 25 de sep-
tiembre de 1941 en un intento de ordenar e impulsar la industria españo-
la. Ha tenido distintas etapas, pues desde esa fecha se le ha tratado de dar
un orden a este organismo. Hasta el momento han sido cinco. La primera
llega hasta 1958 y trata de desarrollar la industria básica española. Se
constituyen una serie de empresas: Calvo Sotelo (posteriormente se lla-
mará Repsol), Endesa, Enher, Iberia, Enasa (después Iveco-Pegaso), En-
sidesa y Seat.
En la segunda etapa, que alcanza hasta 1963, se convierte en un
mstnunento del Plan de Estabilización de 1959 y pierde su agresividad
empresarial, pues la economía española toma nuevos rumbos.
La tercera etapa, que llega hasta el año 1977, pasa a depender del
Ministerio de Industria y consecuentemente trata de apoyar a determina-
das empresas en crisis. Así, adquiere las minas de carbón que introduce
en Hunosa; la siderurgia, en Uninsa; las papeleras, en Ence; los astille-
ros, en Astilleros Españoles; y, los paradores, en Entursa. Todo esto pro-
voca fuertes pérdidas económicas y pasa a ser una empresa en crisis
permanente.
Así, se considera necesaria una reordenación que lleva a crear Te-
neo en 1991, y que se hace para separar las empresas rentables de las que
no lo son. Posteriormente, entre el año 19% y 1997, se hacen nuevas
readaptaciones, pero la flmdamental será la privatización total de algunas
de estas empresas agrupadas en el antiguo INI.
La salida a Bolsa de algunas de estas sociedades le han dado una
buena imagen, porque esas empresas se han destacado rápidamente por
los buenos resultados y rentables para sus inversores.
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Quizás las empresas públicas han sido las que más atención infor-
mativa han acaparado en los últimos años. Durante los Gobiernos que
van de los años 1982 a 1996 se habló en ocasiones de privatizar algunas
de estas sociedades, pero posteriormente era desmentido, pues no era
propio de la ideología gobernante. Esta generó gran cantidad de informa-
ción durante ese periodo de tiempo, pues algunos de sus ministros consi-
deraban que la única salida favorable a estas empresas era su privatiza-
ción.
Con el paso del tiempo algo ha cambiado esta situación y empresas
públicas como puede ser Iberia ha dado en 1996 unos resultados econó-
micos positivos y ha pasado de tener en el ejercicio anterior números
rojos a los negros del siguiente ejercicio.
Todo esto ha supuesto un cambio en la información, pues en un
primer momento supuso que esto podía ser noticia destacada, pero la re-
petición de estos resultados hace que ya sea menos noticia, puesto que lo
normal de una empresa es precisamente obtenerbeneficios.
Otra variante de la núcroecononua y que acapara también atención
informativa es el mundo de las multinacionales. La evolución económica
española, junto a la enirada de capitales extranjeros en nuestro país, uni-
do a la globalización de los mercados, todo ello ha hecho que aumente de
forma considerable el interés por determinadas informaciones de empre-
sas implantadas en gran cantidad de países, como pueda ser Coca Cola, o
de los personajes que crean las empresas, como son Lee lacocca, Bu
Gates, Giovanni Agnelli...
El seguimiento informativo de estas empresas suelen realizarlo los
corresponsales donde está la sede central de la empresa, lugar donde
suele producirse la información. Pero, en ocasiones, una decisión empre-
sarial de ima multinacional puede tener graves repercusiones en un país.
Como ejemplo claro, que todavía tiene repuntes informativos -ahora fim-
damentalmente en los Tribunales; está MO, inversiones realizadas por
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los kuwaities en España, a través de su agencia oficial y que ha tenido
gran trascendencia.
A pesar de que cada día se da más información sobre empresas
multinacionales, en ocasiones no resulta sencillo omitir una noticia de
nuestro país para dar otra de fuera de nuestras ftonteras. Sin embargo,
puede ser, algunas veces, una mala valoración informativa por la tras-
cendencia que pueda tener la una y la otra.
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8.4. Laboral
La información laboral ha acaparado durante largo tiempo un un-
portante protagonismo en el panorama español. Siempre ha estado muy
unida a los conflictos existentes entre empresarios y trabajadores, los
cierres patronales y las negociaciones empresarios-sindicatos-gobiernos.
Este tipo de información está dentro de la sección de Economía, o
en el caso del diario El País da nombre a la sección: “Economia-
Laboral”.
Francisco Esteve Ramírez escribía en 1983:
“En la prensa espafiola suele tratarse a la información laboral
como la ~cenicient&informativa. Se le reserva poco espacio, se le
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dedican las últimas páginas, no hay apenas artículos de opinión, ca-
rece de despliegue gráfico, etc. Podemos afirmar que su tratamiento
informativo no responde, en general, a su importancia real, ya que
la temática sociolaboral afecta a millones de personas que tanto en
su calidad de empresarios o de trabajadores son protagonistas de las
noticias relativas al mundo laboral”6.
La investigación de Esteve que data de los primeros años de la dé-
cada de 1980 tiene interés en cuanto es un profundo análisis acerca de la
información socio-laboralen España y es el primer trabajo de estas ca-
racterísticas.
Esteve ha definido la información laboral como:
“aquella parte de la información especializada que aborda la pro-
blemática socio-laboral
* analizando la realidad coyuntural desde sus ángulos social, eco-
nómico y político mediante la aportación de todos aquellos ele-
mentos de juicio válidos y necesarios,
* profundizando en las posibles causas y motivaciones de los he-
chos narrados, a través de los testimonios de los diversos agentes
de la noticia,
* y aduciendo las distintas soluciones aportadas a dicha proble-
mática.
Todo ello efectuado de forma objetiva, imparcial y veraz, utili-
“.7
zando un lenguaje claro y un estilo conciso
Una vez definida la información laboral es necesario hacer mención
a que en la actualidad ha adquirido su dimensión adecuada y ningún me-
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dio informativo tiene inconveniente alguno para abrir con una informa-
ción laboral y, al contrario, que hace algunos años no es una información
sesgada o parcial, sino que responde en gran medida a la realidad.
Es ftecuente que en la actualidad comience un informativo -
hablado, escrito o audiovisual- con una información laboral, o con las
declaraciones de algún líder sindical o patronal. También puede ser ob-
jeto de un editorial en los medios escritos sobre todo. Al tiempo que es
ftecuente que los ciudadanos conozcan a los dirigentes sindicales y em-
presariales sobradamente.
No deja de tener interés el estudio sobre la evolución de la informa-
ción laboral en España durante los últimos 25 años, pero está fiera de las
pretensiones de esta tesis. El proceso que se ha producido no sólo en
nuestro país sino en muchos otros de occidente tiene unas implicaciones
de giro que sólo la perspectiva histórica nos dejarán ver el conjunto del
bosque.
Uno de los aspectos a tratar en laboral, como es la huelga era, hasta
el decreto-ley de 22 de mayo de 1975, ilegal y se encontraba tipificada
como delito en el Código Penal, lo que hace concluir que hasta ese mo-
mento este tipo de información era muy dificil de sacarla adelante. Al
mismo tiempo, los sindicatos son ilegales hasta 1977, razón por la cual
tampoco se podía informar de manera trasparente de sus actividades, a
pesar de que las tenían y fomentaban en la clandestinidad.
Resulta muy interesante la aportación que hace Esteve sobre el de-
sarrollo de la información laboral en España si hacemos una compara-
ción con la situación actual:
“La información laboral se va configurando como parcela deter-
minada del espacio informativo, desde tiempo reciente. Hasta la
década de los años setenta, especialmente en la prensa española, se
incluían las noticias referentes a la temática laboral dentro de la
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sección de política nacional o incluso en la de sucesos si se trataba
de informar de algún accidente laboral. Este tratamiento informati-
yo se producía al considerar las noticias laborales, casi exclusiva-
mente, desde el punto de vista de la conflictividad o de la alteración
del orden público, no desde el ángulo de las normales relaciones
democráticas de las distintas fuerzas sociales-economómicas.
Sin embargo, y especialmente desde la nueva situación política
española, se ha observado una notable mejora en el tratamiento -
cuantitativo y cualitativo- de las informaciones sociolabarales. La
legalización de las distintas organizaciones sindicales, la prolifera-
ción de periódicos y revistas especializadas en el tema laboral, la
mayor libertad de expresión en el tratamiento de los conflictos so-
ciales ha supuesto una notable mejora en la información que sobre
esta temática se ha venido produciendo en estos últimos años. Un
dato a destacar en este aspecto es el abundante número de publica-
ciones sindicales surgidas estos últimos años, tanto por parte de las
diversas organizaciones sindicales, como por parte de comités de
~8
empresa
Pero, efectivamente, habría que señalar previamente que la infor-
mación laboral en este momento ha cambiado tanto en su tratamiento
como en su temática. En concreto, de los años 1975 a los actuales 1997
se ha dado un salto cualitativo en cuanto a la información laboral, pues
en aquellos años y posteriores estuvo concebida como el conflicto social,
la huelga, el expediente de regulación de empleo, para situarse en este
momento en los ténninos propios y que marcan su identidad. Es decir,
materias como las antes señaladas ya no configuran el panorama infor-
mativo español, sino que su protagonismo lo han adquirido otros aspec-
tos como puede ser el empleo y su calidad, así como las formas de con-
tratación, o todo lo relativo a las pensiones, por citar sólo algunos ejem-
plos. En este sentido, Miguel Valverde ha escrito:
H. Características de la información económica 347
“No es descabellado afirmar que está en el convencimiento de
todos los que han trabajado en la información laboral durante los
últimos diez años que en este periodo ha habido una cierta conm-
vencia entre los medios de comunicación y los sindicatos. Y debido
a ello, las centrales obreras CCOO y UGT, sobre todas las demás,
han gozado de una influencia en la vida española muy por encima
de lo que realmente representan actualmente en número de afilia-
dos”9.
En la actualidad el sector de laboral, dentro de la secciones econó-
micas, cubre cuatro aspectos fundamentales: coyuntura laboral, coyuntu-
ra empresarial, empleo y prestaciones. Para cubrir esta información se
servirá de: Ministerio de Trabajo y Seguridad Social, sindicatos y orga-
nizaciones empresariales. De estos grandes organismos dependerán otros
que serán la base sobre la que se configure la información laboral.
En cualquier caso, el periodista especializado en Economía y que a
su vez está dedicado a temas de laboral tratará fimdamentaimente con
esas instituciones que le servirán como fuente informativa, aspecto este
último que trataremos en el próximo capítulo. No obstante, cada perio-
dista se buscará otro tipo de fuentes, ajenas a estos organismos, que tam-
bién le sirvan para su mejor hacer en el periodismo laboral.
En cuanto a la división de los asuntos laborales realizada, el asunto
estrella en coyuntura es el de los salarios y todas las implicaciones que
esto supone. Por una parte, el Gobierno se fija un objetivo de inflación y
tras este objetivo pide que los salarios suban en la misma cuantía que el
WC. A partir de aquí se mantiene durante todo el año un sinfin de decla-
raciones que encabezan tanto los dirigientes sindicales, como los empre-
sanos y el Gobierno por su parte. Cada uno de ellos manifiesta sus pro-
puestas concretas, y siempre son los mismos respondiendo a los intereses
respectivos. La defensa de cada uno de los planteamientos siempre ten-
drá acogida en los distintos medios de comunicación y representará, se-
gún el relieve y lo entrado que esté ya el año, un asunto que ocupará
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destacados espacios, pues se considera un asunto de importancia para la
mayoría de las personas.
Otras materias sobre las que se informa en la coyuntura laboral es-
tán referidas fundamentalmente en la actualidad a aspectos tales como la
contratación, los modelos y posibilidades de los mismos. En algún caso
conflictos puntuales en determinados sectores de la actividad, pero que
este tipo de infonnación es muy escasa porque de no ser una gran empre-
sa la afectada con sucursales en muchas ciudades españolas, se conside-
rará que tiene carácter local y se dará como tal fuera de las páginas de
economila.
En cuanto a la coyuntura empresarial, es ftecuente que las organi-
zaciones empresariales realicen informes de tipo económico sobre su
situación y evolución. Siempre estarán reflejados en los mismos las ne-
cesidades empresariales y se pedirá al Gobierno respectivo que adopte
determinadas medidas en beneficio de las empresas. Suelen ser análisis
que se recogen bien los medios de comunicación, en tanto que suponen
las peticiones que los empresarios hacen al Gobierno y en ocasiones a los
sindicatos para mantener y mejorar la situación empresarial. También se
ofrecen otras informaciones más puntuales sobre detenninados aspectos
de tipo análisis sectorial o sobre algún asunto relacionado con otros te-
mas laborales, como puede ser la evolución del empleo.
En cuanto al tratamiento informativo del empleo, suele ser materia
a la que se le da prioridad. Ciertamente estará marcada por su cantidad,
es decir, dependerá del resultado, pero siempre tendrá importancia debi-
do a la sensibilidad que existe sobre el gran número de personas paradas
que existe, fenómeno que además es extensible a otros países lo que hace
que sea mayor su dimensión.
Una vez que se dan a conocer los resultados mensuales sobre la
evolución del número de nuevos contratados y la comparación que se
hace con el resultado del año anterior, suelen intervenir unto Gobierno
como sindicatos y empresarios para hacer una valoración del dato ofteci-
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do. Tanto declaraciones como resultados acapararán la atención infor-
mativa del día en materia económica.
El otro gran apartado de la información laboral es el de las presta-
ciones de la Seguridad Social. Dentro de este organismo existen distintas
posibilidades en cuanto a la información se refiere, pero la fundamental
será la relativa a las pensiones, pues el número de personas que reciben
las mismas es alto y las variaciones que se produzcan sobre ellas siempre
tienen interés.
La temática de la información laboral, puede asegurarse, es de
buena acogida general en cuanto supone el tratamiento del, quehacer dia-
rio de la mayoría de las personas o de sus familias y la manera de recibir
una contraprestación por unos servicios realizados.
La distinta legislación sobre la materia tiene interés para el gran
público, aunque en ocasiones resulta costosa de entender, por lo que
cuando en los medios de comunicación se explican bien esas nuevas le-
yes es seguido por gran cantidad de personas.
Puede afirmarse, tal y como veremos al final de este capítulo, que
la información laboral es una de las que más receptores tienen, tanto por
su importancia como por el número de personas a las que suele afectar.
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8.5. Bolsa
Con el nombre habitual de Bolsa se denomina al mercado organi-
zado y especializado en el que se efectúan operaciones de compra-venta
de valores mobiliarios: acciones, obligaciones, fondos de inversión, etc.
En España para tutelar el funcionamiento de las Bolsas se creó la Comi-
sión Nacional del Mercado de Valores (CNMV), que además tiene la
potestad de regular, vigilar y sancionar.
En términos informativos la Bolsa es, sin lugar a dudas, la que ma-
yor espacio acapara, pues los periódicos dedican cada día que abren los
mercados un número de páginas similar al del resto de informaciones
económicas y en ocasiones superior para oftecer el resultado de los prin-
cipales valores del día anterior. Es frecuente también que en los boletines
informativos horarios de las emisoras radiofónicas se ofrezca una infor-
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mación de como evolucionan las Bolsas y al cierre del mercado, a las 5
de la tarde, se dé el resultado de ese día. Las televisiones, por su parte,
ofrecen menor cantidad informativa sobre esta materia, excepto el día en
que los mercados por algún motivo están revueltos y la evolución del día
así lo exige. Pero, en líneas generales, las televisiones son las que menos
información ofrecen de los mercados bursátiles.
En 1992 Luis Ignacio Parada, conocido periodista económico que
diariamente tiene un recuadro en las páginas económicas del diario ABC
y que tiene un importante número de lectores, a tenor de las cartas reci-
bidas de ellos, se preguntaba en su columna ¿Quién lee las páginas de
Bolsa? La respuesta es controvertida, pero los datos que ofrece son para
tenerlos en cuenta, pues cuentan con el rigor de una de las secciones del
periódico que diariamente realizan ese trabajo.
Bajo la pregunta ya referida como titular, Parada se respondía:
“El año 1991 este periódico publicó, gratis, 1.680 páginas de iii-
formación bursátil de un total de 26.674: el 6,3 por ciento. La mis-
ma proporción que el total de páginas que dedicó a Opinión; la mi-
tad de toda la información Nacional; dos tercios del espacio dedi-
cado a Deportes; lo mismo que toda la sección de Espectáculos; el
doble que Televisión; el triple que todas las colaboraciones. En el
resto de los diarios de información nacional las proporciones son
muy similares. Bueno, pues, si por mi fuera, los periódicos dejarían
de publicar mañana mismo las cotizaciones de Bolsa. Al menos,
dejarían de publicarlas gratis. En un mercado electrónico en tiempo
real, nadie compra o vende hoy tomando como referencia la cotiza-
ción del día anterior que sale en los periódicos. Una información
semanal; subidas o bajadas que sobrepasen un porcentaje determi-
nado; sólo los títulos que cuentan con más de cien mil accionistas
sería más que suficiente para el lector “no profesional”. Los benefi-
cios de este despilfarro de papel y tinta no son los Lectores, sino las
instituciones, entidades y particulares relacionados con los merca-
dos de dinero, valores, divisas: el Estado, las empresas que figuran
en los cuadros; las sociedades de Bolsa, los “brokers”, las gestoras
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de patrimonios. Cuando en 1966 el “Times” decidió dejar de publi-
car los anuncios por palabras en su primera página, ni descendió el
número de lectores ni la ‘aventura” tuvo el más mínimo reflejo ne-
gativo en la cuenta de explotación del periódico. Ya digo, si por mi
fúera. idO
La opinión de Luis Ignacio Parada ofrece una serie de datos que,
sm duda, son clarificadores de lo que representa en numero de páginas
esta sección para los periódicos. Además, tampoco puede olvidarse que
estos medios de comunicación tratan de ofrecer un servicio a sus lectores
con estas páginas. No obstante, ya algunos medios especializados han
empezado a cobrar una cantidad pequeña por cada empresa que se publi-
ca y contratan un servicio. Es posible que no andemos frios de que esto
sea una realidad para todos los medios de comunicación a corto píazo,
pues efectivamente el coste económico es elevado y seria cuestión de
lograr un acuerdo entre todos los medios de comunicación que publican
diariamente la evolución del mercado bursátil.
En España se produjo una reforma de las Bolsas en julio de 1989
que supuso para estos mercados un cambio de importancia. Donde más
se notó este cambio -para un observador exterior- fue en la manera de
contratar, en el que perdió protagonismo la contratación en el mismo
parqué, en el conocido mercado de conos, por el sistema a través de or-
denador.
El método actual para la contratación es asistido por ordenador y
está sujeto a la normativa del mercado continuo, lo que afecta al 98 por
ciento del mercado de acciones español. Es decir, tan sólo un 2 por
ciento sigue realizándose a través del sistema antiguo de conos.
Moisés Romero, periodista especializado en la información bursátil
afirma:
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“El mercado continuo es el mercado, ante todo, de la transparen-
cia. En tiempo real se observan las posiciones de compra y de venta
a los precios detenninados y se conoce la sociedad que compra y
que vende, algo que no sucedía en la etapa bursátil anterior. La ma-
nipulación de precios es prácticamente imposible y sólo las aplica-
ciones (operaciones realizadas a precio convenido fuera de hora)
restan eficacia a este sistema debido a que los pequeños inversores,
por la normativa vigente al respecto, no pueden acceder a este sis-
tema
No obstante, el cambio fundamental operado en la reforma de la
Bolsa es la desaparición del protagonismo de los agentes de cambio y
bolsa que eran los que cumplimentaban las órdenes de compra-venta en
el mercado de conos. Los empleados de estos agentes recogían las órde-
nes en sus despachos y luego las ejecutaban en los conos, lo que hacía
que la transparencia fue muy poca, pues no se podía conocer si el precio
adjudicado a un inversor era o no el conecto.
La Comisión Nacional del Mercado de Valores es la protagonista
de la Bolsa, tras la reforma de 1989, en cuanto a tutela de la misma se
refiere. Entre otros aspectos, una de sus misiones será custodiar para que
en un día los mercados bursátiles no puedan tener una caída superior al
15 por ciento, de tal manera que si en algún momento se alcanzara este
límite, la CNMV daría la orden de cerrar el mercado y que no se pudie-
ran realizar más operaciones. Esto garantiza al inversor un cieno nivel de
confianza y la seguridad de que aquellos crash de tiempos pasados no
volverán a producirse en el futuro. En la actualidad una caída se puede
producir pero de manera escalonada en el tiempo, lo que hace que por el
mismo mecanismo del negocio esto sea muy dificil que se produzca.
Otro de las muchas misiones de la CNMV es la investigación sobre
posible información privilegiada. Sin embargo, este es un asunto espino-
so, que trataremos más adelante, y sobre el que en España existe poca
legislación. Pero, la CNMV está pidiendo legislación para que se persiga
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este fenómeno, tal y como ocurre en otros países, aunque es cierto que es
asunto dificil y sobre el que tiene que primar la ética por encima de las
posibilidades legales.
La información bursátil requiere, sin duda, auténticos expertos, que
no puedan ser influidos por determinados “valores’, o que por su desco-
nocimiento puedan inducir al error. Kostolany, experto en Bolsa, ha es-
crito:
“Es muy importante interpretar las noticias y esto se hace mu-
chas más veces equivocada que acertadamente. La falsa interpreta-
ción de las noticias es la más peligrosa”’2.
Los periodistas bursátiles parecen tener un trabajo más sencillo
ahora con las nuevas técnicas introducidas en todas las redacciones. Sin
embargo, se ha perdido algo el contacto con el inversor y para conocerlo
es necesario montar el dispositivo habitual de cualquier periodista, pero
que en épocas antenores resultaba más sencillo pues éstos se podían en-
contar en el parqué.
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8.6. Finanzas
Las finanzas es una parte de la economía de gran importancia en
cuanto a sus posibles contenidos informativos y de utilidad para los re-
ceptores. Sin embargo, está mejor encuadrada en las secciones de los
medios de comunicación que como una de las partes de la economia.
Pero podríamos afirmar que, en términos generales, el sistema fi-
nanciero comprende a las instituciones que intervienen en las transferen-
cias de ahorros de las economías familiares y empresariales, así como en
sus inversiones.
Para la realización de estas operaciones hay, flmdamentalmente,
dos entidades: los Bancos y las Cajas de Ahorros. Además, existen otro
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tipo de entidades financieras que se dedican a canalizar los ahorros hacia
determinados activos y a orientar a sus clientes en este sentido.
Los Bancos están dirigidos al comercio del dinero y desarrollan un
papel de intermediario entre el ahorro y la inversión. Dentro de la inver-
sión estará la concesión de créditos. Pero los Bancos han desarrollado
otros aspectos como servicios financieros, pago de recibos y otros pro-
ductos que están dando buenos ftutos a estas entidades.
Las Cajas de Ahorros no tienen, como los Bancos, un fin de lucro
pero ofrecen un servicio similar a sus clientes. Canalizan algo más del 50
por ciento de los depósitos. Su propiedad es de distintas instituciones u
organismos, como pueden ser ayuntamientos, diputaciones, comunida-
des... Los beneficios que obtienen suelen destinarse a fundaciones con
destino a actosbenéficos y culturales.
Por último, el sistema financiero español se constituye con unas
entidades, de intermediarios financieros, que gestionan el ahorro de sus
mversores y que lo destinan a generar recursos de la manera que conside-
ran más rentable para sus clientes, al tiempo que se lo ofrecen a unos
prestatarios que los necesitan.
Finanzas tendrá a su cargo todo lo relativo al Banco de España y su
politica monetaria. La personalidadjurídica propia dada a este organismo
en 1992 le hace cobrar especial fuerza e interés informativo.
El Banco de España nace de la fusión en 1847 del Banco de San
Femando y del Banco de Isabel II de la que se crea el Nuevo Banco Es-
pañol de San Femando. Pero es en 1856 cuando se adopta el nombre de
Banco de España aunque sigue siendo una institución privada. En 1874
se le concede el monopolio de emisión de billetes a cambio de la conce-
sión de un préstamo al Estado. Sin embargo, esta situación se mantiene
en el tiempo y en 1962 la Ley de Ordenación del Crédito y de la Banca lo
hace pasar a ser de titularidad pública. Desde ese momento el Banco de
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España es propiedad del Estado, siendo un organismo autónomo, con
personalidad jurídica propia.
Desde 1992 el Banco de España tiene plena independencia en su
política monetaria, según se establece en el Plan de Convergencia de la
Unión Europea. Hasta ese año asesoraba a los responsables del Ministe-
rio de Economía y Hacienda en la definición, orientación y ejecución de
la política monetaria y crediticia.
Le corresponden una serie de funciones: emisión y puesta en dr-
culación del dinero legal; es el supervisor de los Bancos y encargado del
sistema crediticio; Banco del Estado, encargado de gestionar los cobros y
pagos del Estado; controla las reservas de oro y las divisas; y, por último,
es el gestor de la política monetaria.
Estas funciones del Banco emisor nos ponen de manifiesto las ne-
cesidades informativas tan amplias que deberán cubrir los periodistas
especializados en esta parte de la economía.
La información financiera, además, informará de todos los Bancos
y sus operaciones. En este sentido, en el año 1991, y según un estudio
realizado por Mediatique sobre la información empresarial y financiera
en España señalaba:
“Durante 1991, el sector que generó un mayor número de noti-
cias empresariales en los medios de comunicación escritos fue la
Banca. Este sector protagonizó el 26 por cientos de la informa-
,.I3
cion
Esto lo puede avalar también lo publicado por uno de los diarios
económicos:
IL Características de ¡a información económica 358
‘<Una muestra de la actividad y dinamismo del BBV está en que
genera diariamente en prensa del orden de 2,5 informaciones dia-
rías, según la contabiiidad realizada por el propio Banco”’4.
Pero no hay que olvidar que este tipo de información bancaria no es
la que más interesa a los lectores, como se podrá constatar posterior-
mente, dado que en ocasiones no aporta nada al gran público, sino sim-
plemente al especialista. Así, por ejemplo, determinados nombramientos
que parece que tienen mucho interés en ese mundo tan concreto, no inte-
resan lo más mínimo al receptor de tipo general, lo que no hace que se
publique en lugares destacados, olvidando que el interés no es tan alto.
Sin embargo, existe otro tipo de informaciones provenientes de los
Bancos que sí tienen gran interés para los lectores, como pueden ser las
variaciones de los tipos de interés o algunos productos para invertir, etc.
Pero aquí también se puede rozar el límite entre información y publici-
dad.
Al igual que ocurrió con una gran cadena de establecimientos espa-
flola que durante una temporada de tiempo mas o menos larga mandaba
notas de prensa, para su inclusión como información, en las que se daba
a conocer el comienzo de las rebajas. Claramente esto era puramente pu-.
blicitario, aunque no por ello dejaba de tener interés informativo, pues al
gran público si le interesaba conocer cuándo comenzaban estas campa-
nas.
Lo mismo ocurre con determinados productos de inversión que
ofrece la Banca. En realidad puede informarse de ellos a través de la pu-
blicidad, pero el limite entre lo informativo y lo publicitario no es fácil
distinguirlo en estos casos, a pesar de que lo publicitario habitualmente
tendrá ingredientes informativos.
Otro de las características de la información financiera es la de que
es muy necesario ser preciso. En este tipo de noticias suele ser conve-
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mente que todo lo que se publica esté absolutamente contrastado y con-
firmado y, además, el profesional tenga un tacto especial, sin que todo
ello ixnplique un trato de favor especial. Pero es necesario no olvidar que
la responsabilidad también forma parte del buenhacer profesional. Sobre
este aspecto un periodista dedicado a estos asuntos afirma:
“En Economia, y más aún en Banca, las noticias “cotizan en Bol-
sa” y hay que tentarse la ropa antes de dar por bueno un original. El
mundo del dinero es muy sensible y, a la postre, el mayor imperio
financiero tiene el techo de cristal””.
El presidente de la AEB durante muchos años, Rafael Termes, tam-
bién es consciente del peligro que representa una frase inadecuada o una
información imprecisa. Así, asegura:
“Una corta frase en una columna cualquiera puede ocasionar una
pérdida irreparable. La sombra de una duda sobre una institución
puede acarrear una importante retirada de depósitos”’6.
No obstante, la información financiera, en concreto la que se refiere
a Banca ha adquirido el relieve preciso. Es decir, se ha comenzado a su-
perar aquellos momentos en que las intrigas y las luchas por determina-
dos poderes dieron gran relieve a este tipo de informaciones. Con el paso
de los años esto se ha asentado y la información sobre Bancos ha adqui-
ndo su justo relieve, dejando de ser noticia de primera página noticias
basadas en el rumor, que luego, posteriormente, podían o no cumplirse.
Todavía se recuerda la publicación del número 1 de un diario económico
que retrasé su salida unas horas el día de su presentación para informar
sobre la fusión de dos Cajas de Abonos de primera magnitud. Aquello
jamás pudo ser confirmado y si en algún momento hubo conversaciones
II. Características de la información económica 360
nunca llegaron a culminar en el sentido manifestado por el nuevo perió-
dico.
De esta manera, en España la información bancaria durante los <¡1-
timos años se ha asentado y resulta un trabajo más sereno y ponderado
que hace no todavía muchos años, adquiriendo así el mismo nivel infor-
mativo que el que se da en otros paises.
Otra característica, lograda durante la etapa de madurez de este tipo
de información, es que se ha ganado en interés informativo. Es decir,
durante algunos años se han dado noticias que no interesaban al gran pú-
blico, sino solamente a los altos cargos de algunos Bancos.
Lo mismo ha ocurrido, en cuanto a madurez informativa, en el
mundo de los intermediarios financieros. Se ha conseguido que determi-
nadas informaciones de estos “chiringuitos”, nombre con el que habi-
tualmente se les conoce dentro del mundo periodistico, tengan también
una medida más justa y se les trate informativamente como corresponde
a su importancia en cada momento.
En cuanto a la información que genera el Banco de España, en los
últimos años goza de gran credibilidad tanto para los profesionales como
en el sector económico, lo que hace que tengan muy buena acogida sus
noticias. En concreto, todo lo que se refiere a tipos de interés, dado el
seguimiento que hace el gran público de los mismos, ha cogido gran re-
lieve.
Otro tipo de informaciones dadas por el Banco de España, como
puedan ser confirmar determinadas magnitudes macroeconómicas, tam-
bién son diflmdidas con profusión, pues se entiende que al ser un orga-
nismo independiente del Gobierno y tener sus propias formas de medir la
evolución económica confirman o desmienten las tendencias marcadas.
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8.7. Agricultura
La agricultura es el denominado sector primario de la actividad
económica y trata de todo lo relacionado con la tierra en cuanto a su cid-
tivo.
En su labor informativa la agricultura es una parte de la sección de
economía que tiene encomendada la labor de tratar los asuntos relativos a
la tierra, así como al ganado, también la pesca y la alimentación, como
derivados de los anteriores temas. A pesar de la amplia temática y de su
unportancia en España no es materia estrella en las secciones de Econo-
mía de los medios de comunicación. No obstante, si puede coger prota-
gonismo en determinadas zonas y en sus medios concretos ante hechos
significativos y de importancia para esas regiones.
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España ofrece una variedad grande en cuanto a posibilidades de
cultivos. Al mismo tiempo, en materias de pesca también son distintas
las variedades dependiendo de las zonas. Pero España es agrícola y pes-
quera por naturaleza, a pesar de que en ocasiones los responsables no
primen estas dos vertientes de riqueza para el país.
Pero, en cualquier caso, la Producción Final Agraria supone para
España una cifra de 3,5 billones de pesetas, y ha tenido un crecimiento
de un billón de pesetas en los diez últimos años. La pesca, por su parte,
factura un total de 300.000 millones de pesetas. Mientras que la factura-
ción de la alimentación es de cinco billones de pesetas, eso sm entrar en
distribución que supone una facturación de otros ocho billones de pese-
tas. El soporte que hace, solo el sector agrícola, al Producto Interior
Bruto se aproxúna al 10 por ciento.
En cuanto a empleo, la agricultura ocupa a 1,2 millones de perso-
nas, y la pesca a poco más de 100.000 personas, con una flota de casi
19.000 unidades.
Todas estas cifras ponen de manifiesto la importancia del sector en
el conjunto de la economía española. Además, las circunstancias van
cambiando a gran velocidad y la tecnología ha logrado entrar en el cam-
po haciéndose algo más racional y productivo el trabajo. Como muestra
sirve el dato de que hace diez años el número de personas dedicadas al
campo era de 500.000 personas más que en la actualidad. Pero, en cual-
quier caso, son muchas los aspectos que hay que modificar y solucionar,
pues es un sector en el que se está produciendo un cambio radical obli-
gado más por las circunstancias comunitarias que por las del país.
En este contexto la información agrícola sin embargo tiene unas
peculiaridades muy concretas y los problemas están, por una parte, secto-
rializados y, por otra parte, localizados geográficamente en puntos con-
cretos de nuestrageografla. C
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Un ejemplo de los años finales de la década de los 90 ha sido el
“problema de la leche”, que está localizado en el norte de España, fin-
damentalmente, y que es muy concreto de un sector de la ganadería.
Además, el tercer aspecto es su relación con los otros países de la Unión
Europea, que a España asignan una cuota muy concreta de producción y
que esa limitación le presupone una serie de pérdidas en el sector, pero
que se suelen compensar con una mayor producción de otras matenas.
Todos estos aspectos de esta parte de la economía están incluidos
en un Ministerio, fimdamentalmente, que es el de Agricultura, Pesca y
Alimentación. Pero en la actualidad la importancia de este Departamento
está muy relacionada con la Unión Europea, pues gran parte de la legis-
lación y de la parte económica depende de Bruselas.
Así, la información agrícola depende en su mayoría de Bruselas en
cuanto a toda la materia legislativa y todos los asimtos relacionados con
las ayudas. Sin embargo, existe otro tipo de información, también de
agricultura y pesca, que está más centrada en focos muy concretos. Es
decir, por ejemplo, las lluvias adelantadas en un verano pueden suponer
un anticipo a la hora de recoger la uva. Eso será una información para las
zonas donde es necesario vendimiar y en otras regiones no tendrá la
misma importancia. De ahí que los medios de comunicación de esas zo-
nas donde se ha adelantado la recogida de la uva lo publiquen y no sea
una información de tipo general. Lo mismo sucederá con otros proble-
mas muy localizados sectorial y geográficamente.
No obstante, existen una sene de informaciones que sí tendrán ca-
rácter nacional por su importancia, como fue en su momento los proble-
mas de pesca con Canadá que alcanzó sólo a un número muy concreto de
pescadores, pero que el conflicto tuvo un carácter diplomático y como tal
fue necesario tratarlo, es decir, superó las propias barreras de lo pura-
mente técnico para presentar unas características de problema nacional.
Tres medios de comunicación nacionales tienen una sección espe-
cial de agricultura: ABC, que los domingos publica tres páginas dedica-
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das a esta materia; la COPE que tiene un programa semanal de dos horas;
y la SER, también con un programa cada siete dias.
En cuanto a la Alimentación, representa una parte informativa de
importancia, pues el volumen tanto de facturación como laboral son al-
tos, pero la información está más relacionada con las empresas concretas
de alimentación que con el sector. Esto supone que en la mayoría de las
ocasiones estos asuntos son tratados desde la parte de empresas y no de
la agricultura. Esto mismo sirve para el caso de la distribución, pues ocu-
rre lo mismo, aunque aquí con un matiz y es la importancia que tiene en
España las empresas extranjeras en este sector.
II. Características de la información económica 365
8.8. Unión Europea
Las noticias de la Unión Europea han ido adquiriendo interés en los
últimos años y según se suceden los acontecimientos parecen adquirir
mayor relieve, pues todas las decisiones que se toman en Bruselas tienen
gran importancia para los distintos países.
En diciembre de 1991 se celebra en la ciudad de Maastricht una re-
unión donde se plasma el Tratado de la Unión Europea. Esta reunión es
de gran importancia porque abre una nueva época en las relaciones euro-
peas. Así se reconoce en el primer articulo de este Tratado: “constituye
una nueva etapa en el proceso creador de una unión cada vez más estre-
cha entre los pueblos de Europa en la cual las decisiones serán tomadas
de la forma más próxima posible a los ciudadanos”.
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En febrero de 1992 los ministros de Exteriores y de Economía de
los Doce firman el Tratado que pretende convertir la “Comunidad” hasta
ese momento vigente en una Unión. Además, el acuerdo alcanzado en
esta pequeña ciudad del sur de Holanda trata de que no sea sólo un vin-
culo de tipo económico sino que abarque una dimensión más general,
humana y política, aunque con el respeto máximo a la propia idiosincra-
sia de cada país.
Toda esta nueva situación generada en Maastricht da nuevo relieve
a la información generada en Bruselas, pues además supone que los
acuerdos alcanzados tienen gran trascendencia para la vida de los ciuda-
danos y alcanza aspectos tan llamativos como puede ser el que deje de
hablarse de la moneda nacional, peseta, para hablar de la moneda común,
el euro. El alcance, no obstante, es mayor que el “simple” cambio de mo-
neda y abarca a todos los campos tal y como era el propósito del Tratado
de Roma firmado en 1957.
8.8.1. La opinión española sobre la UE
La Comisión Europea realizó en 1996 una macroencuesta 17a 6228
españoles sobre su opinión acerca de la Unión Europea, sus políticas, sus
instituciones y sus proyectos de Ñturo. El resultado de este sondeo fue
muy positivo y clarificador de la situación en vísperas de que se tomen
medidas importantes en la unificación.
En términos globales los españoles tienen una opinión favorable
sobre la Unión Europea y consideran que para nuestro país es buena su
pertenencia. No obstante, existen temores y reproches a los distintos Go-
biernos que han negociado en Bruselas. Consideran que España no ha
obtenido suficientes ventajas por ser miembro de la Comunidad, y han
manifestado en una encuesta que la principal prioridad de la Unión es la
lucha contra el paro. Temen también un aumento de los impuestos.
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Pero, en concreto, un 60 por ciento de los españoles se muestra a
favor de la Unión Europea, cifra que está por encima de la media euro-
pea, que es del 56 por ciento. Así, la actitud de los españoles es más po-
sitiva que la expresada en la totalidad de los Estados miembros. Sólo un
16 por ciento se muestra en contra, frente al 25 por ciento de Europa.
Preguntados acerca de si hubiera un referéndum sobre la permanen-
cia de España en la Unión Europea, el 65 por ciento de los encuestados
se inclinó por la permanencia y sólo el 11 por ciento dejaría de pertene-
cer.
Respecto a los puntos más preocupantes, de los encuestados un 69
por ciento mostró su inquietud ante el aumento de los impuestos, un 66
por ciento a que desaparezcan las pequeñas empresas y un 65 por ciento
a que estos mismo ocurra con las explotaciones agrarias y pesqueras Pe-
queñas. También, un 64 por ciento mostró preocupación por que se m-
cremente la criminalidad organizada internacional y un 60 por ciento a
que se agrave la crisis económica.
No se observa preocupación, sin embargo, por la posible desapari-
ción de España, por la supresión de controles en las fronteras interiores
de Europa o por la adhesión de otros países.
Respecto a las posibles comparaciones de los españoles con otros
europeos destaca que sólo al 31 por ciento preocupa la desaparición de la
peseta, mientras que un 53 por ciento de los europeos temen por sus mo-
nedas nacionales. En cuanto a la presencia de trabajadores extranjeros,
preocupa a un 57 por ciento de los europeos y sólo al 40 por ciento de los
españoles. Sobre que los países ricos hayan de pagar por los que tienen
menos recursos preocupa al 39 por ciento de los europeos y en España se
reduce al 22 por ciento.
En cuanto a la lengua castellana existe más sensibilidad en España
que en Europa, pues el 30 por ciento de los españoles teme que se utilice
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cada vez menos el idioma español, mientras que para los europeos es del
24 por ciento.
En opinión de los encuestados españoles la Unión Europea tiene
como prioridades absolutas la lucha contra el paro (90 por ciento), resol-
ver los problemas de la agricultura y la pesca (87 por ciento), mantener la
paz, luchar contra el tráfico de drogas, contra el cáncer y el sida (85 por
ciento), luchar contra el crimen organizado y defender los derechos hu-
manos (83 por ciento).
Tanto europeos (60 por ciento) como españoles (58 por ciento) se
muestran a favor de una política de defensa y militar común, pero el por-
centaje baja cuando se pregunta si creen que para ello haya que tener un
sólo ejercito. El 61 por ciento de los españoles y el 54 por ciento de eu-
ropeos consideran que es necesario tener una sólo moneda para avanzar
la construcción de Europa.
8.8.2. La información sobre la UE en España es deficiente
En cuanto a la información sobre la Unión Europea, un 66 por
ciento de los encuestados se considera mal informado y sólo el 29 por
ciento cree que se le informa adecuadamente. En las zonas rurales es
donde se detectan mayores deficiencias de información, así como en los
que dejaron de estudiar después de los 15 años y entre aquellas personas
que afirmaron tener una tendencia politica más conservadora.
Bien es cierto que la información sobre la Comunidad Europea es
principalmente de carácter económico, pues es uno de los pilares básicos
de la Unión, pero no sólo. En el año 1993 representaba el 40 por ciento
del total ~ en todos los periódicos ocupaba el primer puesto en impor-
tancia, medido según un riguroso análisis que año tras año viene realí-
zando la Asociación de Periodistas Europeos en colaboración con Fun-
desco. La misma importancia ha mantenido la economía en los medios
11 Características de la información económica 369
de comunicación con el paso de los años, según se desprende de los su-
cesivos informes.
En el análisis de Fundesco del año 1996, se mantiene esta tendencia
y se asegura que:
“La proyección de los asuntos económicos no se limita a las in-
serciones en la sección específica del diario, ya que las dimensio-
nes económicas o socio-políticas, en términos globales, impregnan
los restantes espacios establecidos por la agenda de medios”19.
Pero los porcentajes que se ofrecen en este mismo trabajo son signi-
ficativos de lo que se viene señalando en cada una de las secciones: Eco-
nomía (37,2 por ciento) ocupa el primer lugar, seguido a bastante distan-
cia de la sección de Internacional (14,4 por ciento). El tercer puesto lo
tiene Regional/local (11,8 por ciento) y le sigue Opinión/editorial (9,5
por ciento). Nacional (7,2 por ciento) representa el quinto lugar de las
secciones más frecuentes de información sobre la Unión Europea. En
sexto lugar está Sociedad/cultura (6,7 por ciento).
A pesar de que la Unión Europea representa un estimable espacio
en los medios de comunicación españoles, el informe de Fundesco se
cuestiona si realmente se trata suficientemente. En este sentido, Emma
Bonino (comisaria de la UE) contestaba a un grupo de periodistas italia-
nos sobre esta cuestión:
‘Los periódicos ignoran Europa porque no hay escándalos. No
hay monstruos, ni asesinatos, ni erotismo”20.
Sin embargo, hay otros aspectos que también son determinantes en
la información comunitaria:
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“Con frecuencia, los políticos y altos funcionarios de Bruselas
definen los fracasos de la UE como un problema de comunicación.
El desarrollo de la UE adquiere tal grado de complejidad que su
proyección sobre los medios no sólo no es fácil, sino que se ve ta-
mizada por los filtros de los políticos locales en su relación inme-
diata con los productores de las noticias. Las relaciones UE-medios
adolecen de un marco de referencia claro, de una politica de infor-
mación eficaz, rápida y transparente que neutralice su instrumenta-
lización”21.
Pero, sin duda, lo que se manifiesta en las estadisticas sobre la lii-
formación que se ofrece en los medios de comunicación, que la más tra-
tada es la del propio país de donde procede el medio, también se cumple
en España y por eso todas las materias que se refieren a aspectos espa-
ñoles se ofrecen con más espacio. No obstante, con carácter general este
predominio informativo ha cambiado en los últimos años, pues asuntos
generales, que también afectan a los particulares, han tomado un mayor
relieve:
“Todo parece indicar que la consideración de lo europeo, cuando
el marco del desarrollo comunitario anuncia o habilita nuevos es-
pacios de realidad comunes al conjunto de los Quince, es cada vez
menos susceptible de ser secuestrado por lo nacional, al menos con
el carácter instrumental observado en las prácticas políticas y me-
diáticas aún subsistentes”22.
Según nos vamos aproximando a fechas en que la Unión Europea
da pasos importantes, como pueda ser el de la moneda, o como frieran las
fronteras, la información aumenta considerablemente. Así se ve clara-
mente en las estadísticas de los años 1992 a 1996, en que el aumento de
información es progresivo e incluso se le da mayor relieve.
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El espacio, además, en materias de Unión Europea ha empezado a
ser ya habitual y esto se manifiesta también en que todos los medios de
cierta importancia tienen un corresponsal, al menos, en Bruselas para
cubrir las distintas informaciones.
8.8.3 Una información que no sólo es de economía
A pesar de la primacía económica (este tipo de informaciones son
nueve veces más numerosas que las de sociedad y cultura fl) existen
otros aspectos que se tratan desde la titulación genérica de Unión Euro-
pea. En primer lugar, la actualidad política, que se refiere a todos los
asuntos relativos a las elecciones al Parlamento y sus representantes, así
como las composiciones ideológicas de cada uno de ellos. Sin embargo,
este proceso en el tiempo es largo, pues las elecciones son cada cinco
anos, pero sí tendrá un carácter más actual de manera permanente es la
presidencia que a cada país rotatoriamente le corresponde cada seis me-
ses por un orden ya establecido. Los seis meses de presidencia tiene im-
plicaciones políticas pues los Gobiernos de cada país dan primacía a de-
terminados aspectos y en ese periodo suelen organizarse al menos dos
cumbres a las que asisten todos los jefes de Gobierno de cada uno de los
paises.
Agricultura, será otro aspecto que desde Bruselas se mira muy
atentamente. En los últimos años se ha reordenado la agricultura de los
países que componen la Unión Europea. Se han dado distintos cupos pa-
ra la producción de los distintos sectores y se han primado determinados
cultivos sobre otros, siempre en base a un intento de reordenación y de
ser más competitivos en el mercado mundial.
Industria. Es punto de importancia dentro de la Unión Europea y
también se han tratado de reordenar determinados sectores con el fin de
que la industria europea pueda competir con la de otros mercados ate-
nores. Así, determinados sectores que se consideraban poco competiti-
vos se Iñuitó de manera importante su producción.
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Energía será otro de los grandes campos, de un sector en perma-
nente reestructuración, y de necesidad vital. Aquí, además, existen gran-
des diferencias en la producción entre todos los países, lo que hace que
sea un asunto siempre espinoso.
Telecomunicaciones será el sector de mayor auge en los últimos
años y que representa uno de los vuelcos más importantes y más atracti-
vos. Las telecomunicaciones representan un cambio, no sólo en el mundo
empresarial, sino que alcanza hasta el ámbito del ocio. El progreso técni-
co en las telecomunicaciones representa un paso decisivo en todos los
ordenes y es de consecuencias muy variadas, pues no se ciñe a un sólo
campo sino que afecta a la vida diaria en general. Todo, ello hace que
desde la Unión Europea se mire con gran atención el mundo de las tele-
comunicaciones y se ordene en todos los sentidos este sector.
Transportes es otro punto de importancia en la actividad de la
Unión Europea. Aquí también existen diferencias muy grandes entre los
distintos paises y situaciones variadas, pues en el caso concreto del
transporte por carretera las orografias europeas son diferentes con todas
las implicaciones económicas que esto tendrá.
Legislación y justicia. Dos campos amplios para los que existen or-
ganismos muy concretos dentro de la Unión Europea y que también aca-
paran el interés informativo. Las leyes que se dictan desde Bruselas son
muchas y la vinculación a cada uno de los países es cada vez mayor,
pues no todas las leyes obligan de la misma manera a cada uno de los
Estados miembros.
La ampliación de la Unión Europea es materia también de interés y
a la que se dedica espacio informativo, pues es importante la aportación
que cada uno de los Estados que se incorporan hace a la Unión Europea y
lo que representará para el conjunto.
No puede tampoco olvidarse que la Unión Europea tiene unas un-
plicaciones decisivas en asuntos militares y de defensa, 1.o cual representa
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una materia informativa muy amplia. En los distintos conflictos que
existen en el mundo y a la hora de tomar una decisión de ayuda ya siem-
pre se habla de la Unión Europea como bloque y no de países, como
hasta no hace muchos años ocurría.
Pero las materias informativas sobre la Unión Europea también al-
canza a otros campos como: información, cultura, deportes, educación,
tusmo y un largo etcétera.
Parece también necesario destacar que dentro de la información so-
bre la Unión Europea, ocupa la primera página en bastantes ocasiones, lo
que supone que se está cuidando mucho más este tipo de información. En
concreto, el 8,9 por ciento de las noticias sobre la Unión Europea apare-
cieron en la portada de los diarios o tuvieron una llamada. Eso mismo se
observa en el caso de los editoriales y en la opinión, en general, lo que
supone una apuesta periodística clara.
Además, un dato de 1992 ponía de manifiesto que España sí consi-
dera necesaria la información sobre la Comunidad Europea (nombre que
se le daba en esa fecha): España ocupa el cuatro país en ventas de publi-
caciones de la CE ~. Así lo explicó en Madrid el administrador del servi-
do de ventas de la Oficina de Publicaciones de la CE, Marco Marcos.
El funcionario comunitario explicó que la CE publica anualmente
unos 600 nuevos títulos, de los cuales en España se publica en castellano
un 70 por ciento, mientras que el resto se publican en su idioma oficial.
El número de abonados al Diario de la Comunidad, unos 4.000 (en
el alio 1992), colocan a España en el cuarto lugar de Europa en cuanto a
difúsión de información comunitaria. De esta manera, según explicó
Marco Marcos, España es el cuarto país en venta de libros e informes
publicados por la CE, lo que le sitúa muy por encima de otras naciones
con mayor potencial económico y tradición comunitaria.
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Pero la tendencia a prestar mayor atención a la Unión Europea ya lo
destacaba en 1992 Enrique Barón, presidente en aquel momento del
Parlamento Europeo:
“La relación del Parlamento Europeo con los medios de comuni-
cación, al igual que ha ocurrido con el resto de las instituciones
comunitarias, ha mejorado sustancialmente con el paso del tiempo.
Se puede escoger un dato muy elemental pero significativo para
ilustrar esta afirmación. Cuando fui escogido como presidente del
Parlamento, y desde luego sin ser mérito mío, se provocó un autén-
tico problema con la avalancha de medios que se produjo, ya que
entre otros se presentaron cerca de 50 cadenas de televisión, la ma-
yoria europeas. Esto es algo que me ha confirmado gente de la ca-
sa, que lleva mucho tiempo aquí, y que destaca que la actual co-
bertura de la información parlamentaria es la mayor de toda su
historia”25.
A pesar de todo, el futuro inmediato de la información sobre la
Unión Europea tendrá el papel que ocupa en la sociedad que se ha confi-
gurado y, por ello, será aún más decisivo a la hora de informar pues el
nuevo gran Estado será el núcleo sobre el que giren los “pequeños” Esta-
dos.
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8.9. Interés que suscitan cada una de las áreas informativas
La información económica, sin duda, interesa cada vez más a la so-
ciedad. Ya se ha mostrado este interés y su creciente aumento. En España
esta realidad es manifiesta y sólo es antepuesta por la política nacional y
por la internacional, según las encuestas.
Pero dentro del conjunto de la información económica hay aspectos
que interesan más que otros. Para medir esta realidad nos ajustaremos a
la encuesta realizada para la Asociación de Periodistas de Información
Económica (APIE) y que en el Anexo II de esta tesis puede ampliarse en
datos concretos.
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Para ser más fieles a los aspectos cuantitativos que ofrece e! citado
estudio es necesario hacer dos grupos: uno referido a la opinión pública
en general; y otro que es el de los especialistas en la materia.
Así pues, para la opinión pública en general, las dos cuestiones
económicas que más interés despiertan son el paro y la economía nacio-
nal. Y, en cuanto a los temas de los que los españoles desean recibir más
información sobresalen los aspectos fiscales, la información financiera
(referido a Bancos y Cajas) y la política económica del Gobierno.
En cuanto al interés suscitado por los expertos, prácticamente coin-
cide con el interés general, pues las cuestiones fiscales y la política eco-
nómica del Gobierno son los dos temas que más atención demandan.
El paro es, sin duda, por sus características en España uno de los
asuntos que interesan más al público, pues la crítica situación desde hace
ya muchos años y lo que ello representa hace que sea preocupación na-
cional.
Cualquier medida, en este sentido, emprendida por el Gobierno que
tienda a mejorar prestaciones o reformas situaciones acapara rápidamente
la información y es objeto de gran atención de los medios de comunica-
ción por la demanda que suscita.
Asimismo, las cuestiones macroeconómicas son fácilmente segui-
das por la sociedad y acaparan su atención. Puntos concretos como pue-
den ser la inflación, o los distintos déficit o superávit son muy seguidos.
Los Presupuestos Generales del Estado también son un punto general en
que los españoles muestran interés. Todos estos aspectos tendrán in-
fluencia en cada una de las personas de una manerau otra y ello hace que
su seguimiento sea grande. Esto puede observarse en cómo a nadie
asusta ya ofr hablar de que el ejercicio económico se ha cerrado con una
subida del índice de inflación de la cifra que sea.
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Otro tanto ocurre con los aspectos fiscales, pues no en balde un alto
porcentaje de la sociedad cada año tiene que realizar sus liquidaciones
impositivas, lo que le afecta a su economía personal de manera directa.
Otros aspectos financieros como pueden ser las decisiones de Ban-
cos y Cajas de Ahorro también suscitan gran interés. Las decisiones del
Banco de España sobre los tipos de interés despiertan siempre gran inte-
rés, pues afecta a gran cantidad de personas. Por un lado, a los que tienen
algún crédito pedido a un Banco o Caja, que el precio del dinero suba o
baje le puede representar cantidades importantes; y, por otro lado, a todas
aquellas personas que tienen sumas de dinero depositadas en una entidad
financiera que las oscilaciones de los tipos también les varían en los inte-
reses que les dan los Bancos.
Es también punto de interés y que actualmente ha cobrado mayor
relieve el de la Bolsa y los Fondos de Inversión. La actual situación de
tipos bajos de interés ha ocasionado que los pequeños ahorradores desti-
nen su dinero a este tipo de opciones, pues en los Bancos les ofrecen una
cantidad siempre inferior que en estos otros destinos.
Es manifiesto el interés informativo por este aspecto de la Bolsa,
pues son muchas las consultas que cada día se reciben, vía teléfono ha-
bitualmente, sobre estos puntos. En concreto, en los diarios cuando se
deja de publicar algún dato de interés las llamadas son abundantes, o
cuando se deja de publicar el periódico, como es el caso del día 1 de ene-
ro, y si ha habido mercados el día anterior la demanda infonnativa es
grande. Otra de las comprobaciones para ver la importancia de las Bolsas
radica en que a finales de 1997 la inversión en Bolsa y en los mercados
de Fondos superaba los 30 billones de pesetas.
Esto puede medirse también por las llamadas telefónicas que reali-
zan a las redacciones de economía, cuando existe un wor producido por
una equivocación en algún dato en estos mercados financieros, las “pro-
testas” son muchas y se constata que su seguimiento es siempre alto.
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Luego existirán otras materias que interesen igualmente, pero de ti-
po más puntual o geográfico. Así, determinadas situaciones empresaria-
les, localizadas en puntos concretos de la geografia despiertan interés.
Este puede ser el caso de la minería, que interesa en momentos muy con-
cretos a determinadas zonas geográficas, pero en ocasiones despierta in-
terés general, pues es un sector que se va a reordenar y conileva medidas
muy específicas que deberán tomar desde el Gobierno nacional o incluso
desde la Unión Europea.
También la información relativa a las empresas tiene interés con-
creto, y se atiende más al aspecto sectorial que representa que a la marca
concreta. Este es el caso de sectores como la energía o las telecomumca-
ciones, que despiertan un interés creciente en los últimos años, pero más
por la actividad que ejercen que por la entidad concreta.
II. Características de la información económica 379
8.10. Citas bibliográficas
1. TAMAMES, Ramón, Diccionario de Economía, Alianza Editorial,
edición 1992, pág. 265.
2. ibidem, pág. 282
3. AA. VV., Diccionario de Términos Económicos, Acento Editorial,
Madrid 1993, pág. 57.
4. STIGLITZ, Jospeh E., Economía, Editorial Ariel, Barcelona 1993,
pág. 1235.
5. GARCIA CASTILLO, Julio, Relaciones entre banqueros y periodis-
tas: una historia de amor-odio, en “Informar de Economía”, editado por
APIE, Madrid 1985, pág. 226.
6. ESTEVE RAMIREZ, Francisco, La información laboral en la Prensa
Española, editado por el Ministerio de Trabajo y Seguridad Social, Co-
lección Tesis Doctorales, Madrid 1985, pág. 24.
7. ESTEVE RAMIREZ, Francisco, La información socio-laboral, Ed.
Cirde, Madrid 1980, pág. 50.
8. ESTEVE RAMIREZ, Francisco, La información laboral en la Prensa
Española, editado por el Ministerio de Trabajo y Seguridad Social, Co-
lección Tesis Doctorales, Madrid 1985, pág. 26.
9. VALVERDE ZABALETA, Miguel, Una crónica de la información
laboral, en “Informar de Economía II”, editado por APIE, Madrid 1985,
pág. 237.
10. PARADA, Luis Ignacio, ¿Quién lee las páginas de Bolsa?, en
“ABC”, 16 dejulio de 1992, pág. 41.
XL Características de la información económica 380
11. ROMERO, Moisés, La Bolsa y la Comisión de Valores. Un árbitro
en la jungla de los mercados financieros, en “Informar de Economía II”,
editado por APIE, Madrid 1985, pág. 176.
12. KOSTOLANY, André, Estrategia bursátiL La mejor guía para in-
versoresy especuladores, Ed. Planeta, Barcelona 1987, pág. 40.
13. MEDIATIQIJE. La información empresarial en España, 1991, 26
noviembre de 1991. Mediatique es una empresa dedicada a la consultoría
de comunicación.
14. CINCO DíAS. BBV 2,5 noticias diarias, publicado en “Cinco Días”,
4 de enero de 1992, pág. 3.
15. FERNANDEZ BRICEÑO, Jesús, Informar de Banca El techo de
cristal, en “Informar de Economía II”, editado por APIE, Madrid 1995,
pág. 172.
16. TERMES CARRERO, Rafael, La información sobre Economía y la
Banca, en “Informar de Economía”, editado por APIlE, Madrid 1985,
pág. 403.
17. La encuesta fue publicada por una publicación de la representación
en España de la Comisión Europea (Europa 15) con el titulo “Los espa-
Mies opinan sobre la Unión”, octubre 1996/1, págs. 1 y 2.
18. FUNDESCO, Informes anuales de Fundesco, 1993. Los medios en ¡a
construcción de la unidad europea, Madrid 1993, pág. 34.
19. FUNDESCO, Informe Anual Fundesco/APE, La Unión Europea en
los medios de comunicación 1996, Madrid 1996, pág. 140.
20. CORRIERE DELLA SERA, 2 de marzo de 1996.
IL Características de la información económica 381
21. FUNDESCO, Informe Anual Fundesco/APE, La Unión Europea en
los medios de comunicación 1996, Madrid 1996, pág. 13.
22. FUNDESCO, Informe Anual Fundesco/APE, La Unión Europea en
los medios de comunicación 1996, Madrid 1996, pág. 165.
23. AA. VV. Europa 15, publicación de la representación en España de
la Comisión Europea, septiembre 1997/1, pág. 3.
24. Un despacho de la Agencia EFE (fechado en Madrid el 7 de mayo de
1992) titulaba: “España, cuatro país en ventas publicaciones Comunidad
Europea”.
25. FUNDESCO (Boletín de la Fundación para el Desarrollo de la Fun-
ción Social de las Comunicaciones), número 126, febrero 1992, pág. 5.
CAPITULO 9. LAS FUENTES DE LA
INFORMACION ECONOMICA
Ii. Característicos de la información económica 383
CAPITULO 9. LAS FUENTES DE LA INFORMACION
ECONOMICA
9.1 Concepto de fuente informativa
9.2. Las frentes en economía.
9.3 Fuentes institucionales.
9.4 Los creadores de imagen.
9.5 Fuentes en macroecononila.
9.6 Fuentes en microeconomia.
9.7 Fuentes en laboral.
9.8 Fuentes en Bolsa
9.9 Fuentes en finanzas
9.10 Fuentes en agricultura
9.11 Fuentes en Unión Europea
9.12. Citas bibliográficas
II. Características de ¡a información económica 384
9.1. Concepto de frente infonnativa
9.1.1. Definición de fuente infonnativa
Para un periodista es fimdamental y parte nuclear de su trabajo las
fuentes informativas, dado que de ellas dependerá, en alguna medida,
una labor profesional con rigor.
Para referirnos a las frentes en la información económica, que tiene
sus peculiaridades con respecto a otro tipo de informaciones, no queda
más remedio que clasificarlo de la misma manen que lo hemos hecho
con las áreas informativas del capítulo anterior. Así, lo haremos en los
próximos apanados.
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Pero es necesario primero dar un significado concreto al término
frente infonnativa en las labores periodísticas.
Concepción Fagoaga se refiere a las fuentes informativas así:
“En el significado al uso, los periodistas denominan ¡tientes a las
personas o instituciones que les suministran datos sobre los que
elaborar el relato noticial. Para los usuarios, la ¡tiente es, a menudo,
el propio medio informativo que lo difunde. Para las personas o
grupos que donan los datos, la información suministrada no es no-
ticia hasta que vuelve de nuevo a ellos, mediada por el discurso pe-
riodístico, en el sistema significativo de información que definen
los media. En resumen, sólo la relación entre donadores de datos y
periodistas es lo que les permite convenirse en ¡tiente a unos y
ol
otros
De la definición resulta la relación que existe entre profesional de la
información y aquellos agentes sociales que forman parte de la realidad
cotidiana y que son los que configuran la información. De aquí surge
también preguntarse entonces por el concepto de noticia, así como su
construcción. Sin embargo, ese camino llevaría lejos sin necesidad de
entrar en este caso a ello.
Por su parte, Manuel López define la fuente informativa:
“como un canal -persona o institución- que nos proporciona da-
tos sustanciales o complementarios -al ser testigo directo o indi-
recto- para poder confeccionar noticias, reponajes, crónicas e bi-
formes”2.
El mismo autor explica que la frente informativa es muy variada y
puede ser una persona o un grupo de personas, o una institución, o un
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club deportivo, o una asociación o un equipo financiero, o un largo etcé-
tera, pues las posibilidades son muy amplias.
Lo que sí queda claro de ambas definiciones es la relación que
existe entre periodista, fuente informativa y noticia. De esas tres patas se
derivan muy variadas consecuencias, pues el periodista no puede ser sin
frentes y en la noticia está la interacción de los otros dos ejes.
Además, en el caso del periodista es fundamental contar con un
buen número de frentes, pues este será el rasgo fundamental de diferen-
ciación entre unos periodistas y otros y de aquí también se desprenderá
su grado de credibilidad.
9.1.2 Clases de fuentes
Para describir el tipo de frentes que existen y su relación con los
periodistas existen variadas formas. Sin embargo, pueden ajustarse a las
reglas de relación que existen. En este sentido, Fagoaga hace una des-
cripción que describe como regla 1 o del registro (on te record), regla 2
o de la reserva (on background), regla 3 o del plagio (on deep
backgroimd) y regla 4 o del silencio (off te record). Todas estas reglas
se atienen a un tipo de frente concreta.
Pueden también clasificarse las fuentes en orden a un interés prácti-
co. Así, en una primera línea estarán las institucionales, que serán gene-
ralmente las fuentes reconocidas como oficiales y que facilitan la labor
del periodista. Al igual que con el resto de frentes, también estas deben
ser tamizadas y contrastadas, no en base a los criterios puramente perso-
nales del profesional, sino con otros medios que supongan contrastar lo
oficial.
Dentro de las frentes institucionales son cada día de mayor imnpor-
tancia las conocidas empresas de comunicación, que asesoran en todo lo
referente a la información a sus clientes, que pueden ser desde empresas
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hasta asociaciones o cualquier tipo de organismo, y que por su creciente
interés analizaremos más adelante.
Otro tipo serian las fuentes personales concebidas como aquellas
que cada periodista se busca y que le sirven para informarse sobre puntos
concretos de temas muy específicos.
Existen también un tipo de fuentes que son las espontáneas y que
obedecen a situaciones muy especificas y que habitualmente dan infor-
mación muy puntual. En absoluto son rechazables para el profesional,
pero tienen que ser igualmente sus mensajes muy filtrados y contrasta-
dos
Además, de estas tres hay otras que se consideran anónimas y con-
fidenciales y que habitualmente para su utilización hay que ser muy
cauteloso. Sirven indudablemente para comenzar las pesquisas sobre al-
gún aspecto concreto, pero también precisan su contraste. “Las fuentes
anónimas deben ser usadas si no hay otro camino para obtener la infor-
mación que se necesita y, es obvio, cuando no se pueda nombrarlas”, se
recoge textualmente en un memorandum del diario “Los Angeles Ti-
mes”.
Pero existe una clasificación efectuada en el Boletin de los perio-
distas económicos que también tiene interés:
“La atribución o identificación de las fluentes la podríamos clasi-
ficar en cinco grupos:
1. Fuentes universales o gélidas: Cualquiera, prácticamente, podría
ser el autor de la información que se las atribuye. A este grupo
pertenecen expresiones como “¡tientes fidedignas”, “fluentes com-
petentes”, “¡tientes dignas de crédito”, “¡tientes de toda solvencia” y
“fUentes generalmente bien informadas”.
2. Fuentes sectoriales o frías: Menos genéricas que las anteriores,
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acotan el sector o colectivo al que supuestamente pertenece el in-
formante. Algunos ejemplos serian “fluentes gubernamentales”,
fuentes parlamentarias”, “¡tientes empresariales”, “¡tientes banca-
ñas”, “fuentes sindicales”, fuentes policiales” o “fUentes judicia-
les”.
3. Fuentes de listado o templadas: Cercan al informante anóni-
mo, pero le dejan suficiente oxígeno para que pueda respirar sin ser
identificado. Así, “un alto cargo policial”, un directivo de un Banco
mediano”, ~~unejecutivo de una empresa de alimentación”, “un di-
plomático que estuvo en Africa”, “el presidente de una importante
empresa”, o “fuentes de la Audiencia Nacional”
4. Fuentes circundantes o calientes: Son aquellas expresiones
que, aunque no revelan la identidad de la fuente, se aproximan mu-
cho a ella, casi la tocan. Como “fuentes próximas al presidente”,
“una persona que le conoce muy bien~~, ~~uncompañero de colegio”,
“fuentes cercanas a la familia”, “fuentes conocedoras del caso” o
“fuentes próximas al juez X”.
5. Fuentes identificadas: Cuando se cita al informante con nom-
bre yapellidos”3
9.1.3. Atribución de fuentes
Lo normal en las informaciones es que puedan atribuirse a unas
fuentes concretas y que el público receptor pueda conocer de dónde pro-
ceden y es norma básica en periodismo que el lector pueda saber su pro-
cedencia. En concreto, el Libro de Estilo de El País dice textualmente:
“Siempre ha de mencionarse la fuente o procedencia de una in-
“4formacion
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Aunque habitualmente la adjudicación de una información a fuen-
tes concretas es necesario, sin embargo, existen algunas personas que no
desean darse a conocer, o no pueden por distintos motivos. Es entonces
cuando se utilizan distintas expresiones, que en algunos casos son desa-
fortunadas, como es el caso, de los ténninos ya estereotipados: “fuentes
dignas de todo crédito”, o “frentes solventes”. Es normal que si no fue-
ran dignas de crédito o solventes el redactor no las hubiera consultado,
por lo que esas expresiones sobran.
Existe otro tipo de expresiones que podrían ser más afortunadas,
pero que su utilización también resulta confrsa: “frentes próximas a los
hechos”, o “frentes que no quisieron ser desveladas”.
No obstante, siempre debe tratar de citarse la procedencia y así está
aconsejado en todos los medios de comunicación. El mismo texto antes
señalado recomienda a sus redactores:
“En las notas oficiales de cualquier organismo nunca debe omi-
tirse la fuente”5.
Para la atribución de las frentes siempre hay que ser mínimainente
cauteloso y conocer y verificar siempre la procedencia. No puede publí-
carse todo aquello que llegue en un papel oficial y por eso se considere
ya una frente fiable, pues las manipulaciones en este teifeno cada día son
más sencillas. Es por eso que se aconseje ser especialmente cauteloso y
no dejarse llevar por lo que nos parece una buena información.
Sin embargo, la duda permanente en periodismo en cuanto a las
fuentes puede hacer a sus profesionales totalmente inoperantes, de ahí
que se requiera ese conocimiento y “olfato” que lleva a no equivocarse.
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Pero nunca hay que olvidarse de que en el caso de que existan
asuntos algo controvertidos, la política siempre es la misma: escuchar a
todas las partes en litigio.
9.1.4 Valor de las fuentes
El valor de buenas frentes para todo profesional es innegable. El
periodista está marcado por la necesidad de acudir a lugares donde le
proporcionen información. Sin embargo, la dificultad habitual no estriba
en tener frentes o no tenerlas, sino en tenerlas adecuadas y tener sufl-
cientes como para que nunca sea problema el poder contrastar la infor-
mación. Pero ya en este punto empiezan las complicaciones. Además,
rápidamente surgen las frentes interesadas y entonces se produce el dis-
cerninnento que tiene que hacer a diario el profesional respecto a las
fuentes que son más fiables que otras.
Así, se hace necesario para todo periodista discernir entre las fuen-
tes propias y las que le vienen dadas por esos intereses que se producen.
Esto en información económica es todavía más importante que en otro
tipo de infonnaciones y si bien es cieno que resulta más fácil cuantificar
la “verdad”, no es menos cierto que en ocasiones tratan de darla por sabi-
da.
Por tanto, será preciso rodearse de buenas fuentes, y que sean lo
más próximas posibles a donde se origina la información, de tal manera
que las frentes no se conviertan en charcos. De ahí que deba darse una
metodología estudiada y planificada a la hora de hacerse con frentes y
saber discernir lo que conviene al profesional y lo que no conviene.
Al mismo tiempo, el periodista debe dar muestras siempre de su in-
dependencia, lo que le dará prestigio ante sus fuentes y le ayudarán en su
trabajo siempre desde esas premisas básicas, de rigor e independencia.
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9.1.5 Acceso a las fuentes públicas de información
El acceso a las frentes de información es una de las consecuencias
del derecho a la información que los ciudadanos tienen y que está esta-
blecido en el articulo 20 de la Constitución española.
Pero, sin embargo, en ocasiones esta posibilidad de acceder a con-
sultar determinados aspectos resulta más que dificil, y no es anormal
tampoco que se produzca la negativa a la petición de un periodista de
algún punto concreto sobre el que se trabaja.
En Estados Unidos se establece taxativamente que “la información
es patrimonio de la sociedad y ninguna institución o agencia guberna-
mental puede negar el acceso de la Prensa a los archivos públicos, utili-
zarlos en beneficio público o impedir su publicación o difusión”. Así
queda recogido en el preámbulo de la Freedom ofInformation Act (Acta
de la Libertad de Información), que el Congreso de los Estados Unidos
aprobó en 1976. En la misma legislación se establecen sanciones para el
personal al servicio de la Administración que no cumpla con el precepto
de facilitar la información.
España cuenta con mxnima legislación sobre este aspecto del dere-
cho a la información y consecuentemente no existen sanciones para
aquellos funcionarios que nieguen el acceso a las fuentes informativas de
los periodistas. Sin duda sí existe una disposición a facilitar el trabajo
profesional de los comunicadores pero no es raro encontrarse con la ne-
gativa a una petición informativa y la necesidad de dar vueltas a un mis-
mo organismo para conseguir los datos deseados.
Parece que en lo que se refiere a la información económica esto re-
sulta especialmente significativo. En ocasiones la búsqueda de datos muy
concretos resulta costoso y las fuentes que podrían suministrarla prefie-
ren no dedicar tiempo a esas consultas.
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Existe también la negativa a una información por motivos que no
resulta beneficioso para sus autores y la esconden con el fin de evitar su
publicación. Ante determinados fraudes de tipo fiscal o a la Seguridad
Social se esconde a sus autores, cuando las sumas económicas por estos
conceptos son muy elevadas en el conjunto nacional. Sin embargo, en
estos dos puntos concretos se aboga por el derecho a la intimidad de las
personas sin considerar que, en detenninadas circunstancias y hechos,
está por encima el interés público.
En una sociedad democrática el ejercicio libre de la información y
el derecho que tienen los ciudadanos a estar informados es un pilar bási-
co. Por ello, sin un libre acceso a las fuentes y archivos públicos, ese
ejercicio queda reducido con todas las consecuencias que esto tiene sobre
la sociedad.
Estos aspectos en España son mejorables, a pesar de que se han da-
do en los últimos años pasos de gigante, sin que pueda decirse que se ha
dicho ya la última palabra. Por ejemplo, la obligación de facilitar infor-
mación sobre el registro de empresas y la composición accionarial fue en
su momento un paso muy importante en la infonnación económica.
Pero, en este mismo área y dentro de los Ministerios que la compo-
nen existen todavía pandes lagunas. Así ocurre a la hora de solicitar da-
tos precisos sobre cuestiones que pueden dar luz en el gasto público. A
pesar de las reiteradas denuncias que se han producido sobre este aspecto
concreto se mantiene el mismo ritmo de mutismo ante cuestiones que se
plantean.
9.1.6. El secreto profesional sobre las frentes.
Una cuestión siempre controvertida es la que se refiere al secreto
profesional de los periodistas sobre sus frentes, pues en nombre de este
principio se pueden dar abusos por parte del informador en asuntos, por
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ejemplo, no confirmados correctamente, o sobre los que pueden existir
dudas.
Existe también el riesgo de no identificar una frente en una materia
que en sí misma está tipificada como delito y que al no existir suficientes
pruebas por parte de los órganos correspondientes no se puede actuar,
mientras que el profesional de la infonnación asegura tener suficientes
pruebas para lanzar una información justificada y que resulta ser un de-
lito.
No obstante, el periodista necesita tener también las suficientes ga-
rantias de que al publicar una información que le ha sido desvelada él
tendrá la suficiente independencia para que nadie le pueda pedir explica-
ciones acerca de sus frentes.
Parece claro, sin embargo, que si en el periodismo en general es ne-
cesario el uso correcto de las frentes y debe estar garantizado su anoni-
mato, en el periodismo financiero se acrecienta aún más y el periodista
debe estar más vigilante a aquellos que quieren influir de alguna manera
sobre el profesional para sus intereses particulares.
En cuestiones relativas a los mercados financieros el periodista ne-
cesita estar atento para que sus fuentes no traten de influir sobre el mer-
cado, de manera que se negocie a través de los medios de comunicación
beneficios de cualquier tipo.
En Estados Unidos en los primeros meses del año 1996 se dio una
situación dio lugar al eterno debate sobre el silencio de las fuentes y la
utilización de la prensa. Los hechos fueron que al periodista financiero
Dan Dorfinan que trabajaba para la revista “Money” fre expulsado de su
trabajo por no revelar a su director la identidad de las frentes confiden-
ciales citadas en sus columnas. Previamente Dorfman había elogiado
unas acciones dudosas y la revista “Business Week” afirmó que un ami-
go del periodista había hecho beneficios a base de abrir puertas al redac-
tor y le había convencido para que elogiase unos determinados activos.
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Así, con este suceso se desató una vez más la polémica sobre las
frentes y el silencio que debe guardar el periodista. Pero sin duda la so-
lución a este asunto es clara: la honradez del profesional del periodismo
ante todo, al tiempo que se le pide que sepa entender de lo que escribe y
que no sea una escritura al dictado de sus fuentes, sino que sepa inter-
pretary analizar las situaciones.
Una vez que este aspecto de la honradez profesional queda como un
hecho básico sí se puede exigir el secreto de las frentes, pues de éstas
depende el buen trabajo de un periodista en muchas ocasiones.
Además, el profesional de la información no suele utilizar una sola
frente para escribir sobre un hecho, sino que ftecuentemente y depen-
diendo de la envergadura del asunto a tratar, el número de frentes será
mayor o menor.
Queda así pues claro la necesidad de que las frentes de la informa-
ción deben permanecer en el anonimato, y que el profesional de la in-
formación cuenta con esa confianza desde su atalaya de la honradez.
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91. Las frentes en Economía
9.2.1. Diferencias fundamentales
La principal diferencia que existe a la hora de comparar las frentes
de la información económica con otras es la referente a sus intereses. Es
decir, a que los mensajes que se mandan sobre información económica
pueden tener unos intereses muy altos y que afecten a un gran número de
personas.
Así, pues la primera y principal diferencia se refiere más a las con-
secuencias de lo que nos generan las frentes informativas en cuanto a los
mensajes.
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Otra diferencia, con la información de otras secciones, es el gran
número de datos que pueden existir y la facilidad que supone su cuantifi-
cación. En informaciones como pueden ser las que facilita el Gobierno
relativas a las cifras macroeconómicas, o las de las empresas o Bancos
sobre resultados trimestrales o semestrales o anuales, la posibilidad de
obtener estos datos es muy fácil e inclusive sus emisores quieren que se
divulguen y para ello facilitan la obtención de esas cifras con ruedas de
Prensa u otras formas similares.
Existen una serie de indicadores que, posteriormente, se estudiarán
acerca de los resultados económicos y que para su obtención no existe
ningún tipo de dificultad. Sin embargo, ya es más costoso el obtener
otros datos que, en ocasiones, tienen interés pero que desde las distintas
instancias se ocultan.
No hay que menospreciar la confianza tampoco la confianza que el
profesional de la información ofrezca a sus frentes por su trayectoria y
forma de realizar su trabajo. Así, cuando una fuente facilita determinados
datos y éstos son mal utilizados o tergiversados suele ser habitual que se
corte el facilitar más información a ese profesional concreto.
Así, Maria Pilar Diezhandino y César Coca escriben:
“La relación entre peiiodistas de información económica y Ihente
es (...) diferente de la que se establece en cualquier otro ámbito de
la información. La confianza que el informador logre entre sus
fuentes, su preparación, su honestidad, su sentido de la idependen-
cia, son aspectos básicos para la realización de un trabajo de cali-
dad y para despejar cualquier duda sobre irregularidades en la pre-
paración de su trabajo. Por desgracia, prácticas que fueron relati-
vamente frecuentes en el pasado han creado una mala imagen de
estos profesionales que no se corresponde con la realidad, pero que
les afecta”’.
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Puede pues asegurarse que las diferencias existentes entre las fren-
tes para la información económica con otras informaciones son de dos
vías. Por un lado, la referida a los intereses que genera la primera sobre
el resto de informaciones, que es mucho mayor y por otro lado, la abun-
dancia de datos que existen en la información económica, que además es
posible cuantificar, lo que redunda en su mayor objetividad, tanto para el
que la da como para el que la recibe.
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9.3. Fuentes institucionales
En la información económica existen dos tipos claros de fuentes:
por una parte, las institucionales, entre las que se encuentra el Gobierno,
los partidos políticos, los sindicatos, las patronales empresariales; por
otra parte, estañan todos los gabinetes de comunicación, empresas de
comunicación, en definitiva, los creadores de imagen, utilizados habi-
tualmente por las empresas para difúndir su imagen.
Las frentes que hemos denominado institucionales, es decir, que
pertenecen a las instituciones, cuentan habitualmente para su quehacer
informativo con profesionales del periodismo que saben comunicar o
facilitar la información que busca el periodista. Su trabajo acostumbra a
ser muy institucional y obedece a unas reglas del juego muy concretas
que habitualmente están ceñidas a lo que se quiere transmitir a la socie-
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dad desde estas instituciones. Así, cuando se solicita algún dato a estos
profesionales que esta fuera del circuito que ellos mismos tienen previsto
resulta costoso conseguirlo, pues requiere el trabajo de un politico o un
técnico del Ministerio de que se trate y no siempre están dispuestos a
dedicar tiempo a trabajar sobre esa petición. En ocasiones esto es exten-
sible a unas simples declaraciones para valorar algún hecho o resultado
económico, que como no se esté dispuesto
Distinta será la fluidez de frentes entre los partidos poilticos.
Cuando se solicita una valoración acerca de alguna cuestión puntual es
muy sencillo que el interlocutor la dé sin poner ningún tipo de impedi-
mentos.
Además, dentro del ámbito parlamentario los políticos pueden ha-
cer preguntas muy concretas por escrito sobre gastos o cualquier otro
tema para que el Gobierno las conteste también por escrito. Estas res-
puestas son facilitadas en muchas ocasiones a los periodistas para que se
divulguen. Además, el autór de la cuestión planteada al Ejecutivo suele
dar una interpretación al periodista sobre lo que significa aquello y una
valoración.
En ocasiones la situación es al revés, es decir, ante un asunto dado a
conocer en un medio de comunicación un diputado plantea una pregunta
para que se le responda y de esa manera la información que hasta ese
momento no tiene carácter oficial pasa a ser directa del Gobierno con
todas las posibles consecuencias políticas que se le quiera dar.
Sindicatos y patronales empresariales son utilizados también como
fuentes informativas. En ambos casos los servicios de estudios de que
disponen suelen ser de gran utilidad a los periodistas para explicar asun-
tos muy puntuales y que son especialmente técnicos. Es habitual que el
Gobierno consulte a unos y otros determinadas leyes, lo que hace que las
personas que las estudian pueden ofrecer a los periodistas explicaciones
muy valiosas. Para esto, efectivamente, sen necesario trabajarse muy
bien las frentes, pues no a cualquier persona se les ofrece una explica-
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ción, máxime cuando suelen ser explicaciones interesadas en muchas
ocasiones por parte de los interlocutores, pues de esa manera pueden ma-
nifestar sus opiniones y ejercer una presión a través de los medios de
comunicación.
En este sentido, no es menos interesante leer la opinión que tiene el
secretario general del Circulo de Empresarios sobre la información y los
periodistas de Economía. Tras hacer un balance en el que asegura que “lo
que es de interés para el medio de comunicación puede no serlo para el
empresariot o que los titulares deben decir lo que “el empresario desea”,
concluye:
“En conclusión, los medios empresariales pedirían, en una carta a
los Reyes comunicadores’, que lo que la Riente de información di-
ga y lo que se publique sea lo mismo o, al menos, exista consenso
sobre ello. Dado que esto es imposible, la solución pasa porque
Riente y medio de comunicación tengan contactos frecuentes en los
que vayan desarrollándose unos niveles de lealtad y confianza sufi-
cientes para que se transmita, de la forma más precisa posible, lo
que dicen las Rientes y se ajuste, en lo que cabe, a las limitaciones
del medio “~
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9.4. Los creadores de imagen
Los gabinetes de prensa, las empresas de comunicación, el marke-
ting, o la misma publicidad son parte importante de las frentes de infor-
mación de un periodista, y lógicamente, también de un periodista eco-
nómico. Habitualmente en los dos primeros casos están llevados por pro-
fesionales de la información que tratan de facilitar información a los me-
dios de comunicación.
En los casos del marketing y de la publicidad también crean un
clima que el periodista tiene que tener en cuenta e inclusive en ocasiones
aprovechar para informar convenientemente.
En resumen, los cuatro son creadores de imagen de personas, insti-
tuciones o empresas y que hacen de intermediarios entre los clientes y
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los medios de comunicación. Sin embargo, existen grandes diferencias
entre cada uno de ellos aunque todos ellos son profesionales dedicados a
facilitar información de una manera u otra y que en muchas ocasiones
son de gran utilidad para los medios de comunicación, pues conocen per-
fectamente el mundo de la información y lo que en cada momento puede
hacer falt&
Todo ello porque “dar información es rentable por la simple razón
de que una imagen de empresa transparente atrae a la ~ según
se desprendía de un informe realizado por la consultoría de comunica-
ción Burson-Marsteller y la Asociación Española para las Relaciones con
Inversores.
La bibliografla sobre esta materia es una de las más abundantes en-
contradas en todo este trabajo. Ello hace pensar que su investigación es
grande y que el interés sobre la materia radica también en que todos ellos
tienen una vertiente de “venta” de la información.
Organizaciones empresariales como CEOE, la más importante pues
agrupa a gran cantidad de patronales sectoriales de nivel nacional, mani-
festaba en uno de sus boletines internos sobre la necesidad de invertir en
imagen:
“La buena o mala imagen que el público tenga de una empresa se
debe en gran medida a la correcta difusión que hagan de ella los
medios de comunicación“e.
Al mismo tiempo presentaba los cursos que esta organización tiene
para ayudar en todo lo relativo a la comunicación y concluía:
“Utilizar un vocabulario directo, simple y familiar, fórmulas
contundentes y originales, renunciar a ser exhaustivo e ilustrar
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continuamente la argumentación con ejemplos, son algunas de las
recomendaciones que se dan en las Sesiones de Entrenamiento en
Radio y Televisión para empresarios y directivos, organizadas por
CEOE. Tan importante es el contenido del mensaje que se quiere
lanzar como la forma de hacerlo. La filosofla de estos cursos se
sintetiza en el lema “si usted no dice lo que es su empresa, otros di-
“lo
rán lo que no es
9.4.1. Los gabinetes de prensa
Los gabinetes de prensa como frente de información son valiosos
siempre que el trabajo que realizan está dirigido a facilitar a los medios
de comunicación su tarea.
Estos gabinetes debedan ser la principal frente de información de
un periodista de información económica y su función flmdamental será el
ser centro distribuidor de toda clase de flujos informativos.
Su procedencia será de una empresa, organismo o cualquier otro ti-
po de actividad que genere información y estará compuesto habitual-
mente por profesionales del periodismo, lo que hace que las relaciones
entre gabinetes de prensa y medios de comunicación sean más fluidas y
fáciles.
Francisco Mora del Rio, que ha trabajado en distintos cargos de una
redacción, así como en un gabinete de prensa, redactó un documento va-
II
lioso sobre las normas y pautas de un gabinete de prensa
En primer lugar, destaca como una de las misiones de los gabinetes
de prensa la obligación de hablar con los periodistas. Esto es, sin duda,
uno de los trabajos que más se agradecen en los medios de comunica-
ción, pues es necesario que el periodista esté informado y, además, co-
rrectamente. Así, el silencio ante una pregunta que hace un periodista
acerca de un asunto concreto suele ser incorrecto. Sobre este aspecto
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concreto existe un libro cuyo título ya dice su contenido: “El silencio no
es rentable”’2 y que es ya un clásico en el mundo de la comunicación.
Otro aspecto frndamental será el que el gabinete de prensa, como
frente, diga siempre la verdad, a pesar de que en algún momento se pue-
da producir un error. El periodista que informa sobre un asunto concreto
y que lo hace mal informado porque no le han dicho la verdad no vuelve
a confiar en las personas que componen ese gabinete y consecuentemente
sentirá una animadversión contra esa entidad concreta, que le puede lle-
var a no ser todo lo objetivo que debiera.
También será recomendable que la información sea permanente o
periódica, pero siempre dentro de tiempos ya establecidos. Es decir, al
periodista no suele gustarle que le llamen para informarle sobre algún
asunto muy puntual, sino que le gusta estar permanente informado y po-
der él valorar las noticias que interesan y las que no.
9.4.2. Las empresas de comunicación
La diferencia principal entre los gabinetes de prensa y las empresas
de comunicación es que en el caso de los primeros están dedicados a una
sola entidad, mientras que en las empresas de comunicación los clientes
son variados y habitualmente de distintas áreas.
Las empresas de comunicación tienen también como misión fin-
damental mediar entre la entidad y el profesional de la información para
facilitar la fluidez informativa.
Sin embargo, este tipo de empresas se mueve entre intereses muy
contrapuestos, lo que da lugar a una variedad de situaciones que en mo-
mentos concretos las convierten en antipáticas para el periodista, pues
sirven más para cortar las relaciones que puedan existir con frentes con-
cretas dentro de una entidad que para facilitar información.
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Las características en cuanto al trabajo y forma de realizarlo son
muy similares a las de los gabinetes de prensa. El asesoramiento técnico
y profesional a las personas sobre la comunicación que debe desempe-
flarse en una entidad concreta es el gran valor de este tipo de empresas.
Además, suelen estar encargados de llevar todo lo que se refiere a
la comunicación, que va desde la información hasta otros aspectos como
puede ser la publicidad o todo lo que se refiere a posibles publicaciones
internas, etc.
Se calcula que en España existe hoy día cerca de 2.000 jefes de
prensa y alrededor de 10.000 personas trabajan directamente en activida-
des de comunicación externa, que corresponderían los primeros a los ga-
binetes de prensa y los segundos a las empresas de comunicación.
9.4.3. Marketing
En cuanto al marketing es una tarea que va adquiriendo gran auge y
que se encamina directamente hacia el mismo fin del fluir informativo.
El concepto de marketing lo definen Alfonso Nieto y Francisco
Iglesias como:
“El conjunto de actividades organizadas para difundir mensajes a
través de productos informativos, que promuevan o favorezcan re-
laciones de cambio de ideas y de interés tangibles, en beneficio de
personas, instituciones o empresas”13.
No cabe duda de que el marketing es un concepto amplio en el que
no sólo entra la comunicación a la hora de hacer un plan concreto de
mercado y encaminado a la promoción o conocimiento de algún producto
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o de alguna empresa, en su sentido amplio, y no sólo en el relativo a so-
ciedad anonuma.
En síntesis podría decirse que la función del marketing en cuanto a
la comunicación tendría una serie de planteamientos como pueden ser:
qué queremos comunicar; con quién queremos comumcarnos; por qué
medios lo queremos comunicar; y cómo lo queremos comunicar.
Pero, efectivamente, el marketing es un trabajo más amplio que la
tarea de comunicación, pues abarca desde la investigación de los merca-
dos hasta el de finanzas y pasa por todo lo relativo a la comunicación,
como una herramienta útil para dar a conocer un proyecto.
9.4.4. Publicidad
La publicidad, como frente de información, tiene matices más
complejos, pues una de las premisas sobre las que se asienta es su inten-
ción de influir en los receptores.
Parece que la definición de la American Marketing Association es
precisay comúnmente aceptada:
“Pub]icidad es toda fonna pagada y no persona] de presentación
y de promoción de ideas, de bienes y servicios por cuenta de un
anunciante identificado”:
En este sentido, la publicidad tiene connotaciones muy precisas
como frente informativa. Pero tiene también formas comunes con el pe-
riodismo en tanto que presenta ideas, bienes y servicios.
No es extraño encontrar un anuncio publicitario que sirve para sa-
car información sobre una operación concreta. Esto se da en las seccio-
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nes de Economía al publicarse como publicidad un anuncio relativo a
una operación bancaria o financiera que sirve para explicarlo informati-
vamente, pues muchos accionistas están interesados en conocer detalles
de la operación. Y mientras que la publicidad puede venir obligada a pu-
blicarse por la Ley de Sociedades Anónimas y se dan los detalles esta-
blecidos por ley, en la información ya pueden contarse con detalles que
no se conocían hasta ese momento.
De esta manera, la publicidad en sí misma puede ser fuente de in-
formación para el periodista y además será en muchas ocasiones infor-
mación pura en su sentido amplio.
No obstante, también existen aspectos que en los medios de comu-
nicación resultan controvertidos. Por ejemplo, ante el caso real del envío
para su publicación de una nota de prensa sobre el comienzo de unas re-
bajas en unos grandes almacenes de carácter nacional la pregunta que
surge es de dónde están los limites publicitarios y los puramente infor-
mativos. Por una parte parece claro que es un asunto que interesa a un
gran numero de personas, pero al mismo tiempo tiene tintes publicitarios
en tanto que se dirige a una promoción de venta masiva de una empresa
concreta. Aquí los limites no son del todo precisos, pues cuando se anun-
cia que esa misma empresa ha tenido unos beneficios “X” durante el año
“X” también se puede estar dirigiendo un mensaje con tintes publicita-
nos.
Sin embargo, parece claro que la publicidad utiliza las técnicas de
persuasión al dar a conocer de forma positiva y laudatoria la existencia
de productos y servicios, con el intento además de aumentar su consumo.
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9.5. Fuentes en macroecononila
Las frentes para analizar la situación macroeconómica de un país o
de un continente o de la economía en general son muy variadas y existen
múltiples posibilidades para estar correctamente informados en esta ma-
teria. Sin embargo, la amplia variedad existente de frentes sobre esta
materia la convierte en un peligro, al ser necesario conocer cuáles son
verdaderamente fiables y separarse de las que no lo son.
Además, el número de personas a las que se puede acudir para in-
formar sobre macroeconomía también es amplio. Y la existencia de unos
servicios estadísticos cada día mejores hacen que el trabajo sea fácil en
cuanto a las posibilidades de acceder a las frentes.
Cifiéndonos a las fuentes para la información macroeconóinica en
España, el principal agente es el Ministerio de Economía y Hacienda. De
aquí dependen una serie de secretarías de Estado que generan abundante
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información sobre todas las grandes cifras españolas. También la secreta-
ria de Estado de Hacienda, que lleva todo el ingreso y lo relativo a las
nuevas normas tributarias es fuente abundante de información.
La otra gran frente de información será el Instituto Nacional de
Estadística. La complejidad y variedad de estadísticas es grande, aunque
el que lo desea puede acceder fácilmente a conocer cómo se han elabora-
do las estadísticas y algunos otros entresijos que harán conocer el grado
de fiabilidad de las mismas. En este sentido, el presidente de la Fepet
escribe:
“La estadística es, sin duda alguna, una de las fuentes relevantes
de información. Se trata a mi entender, de una fluente cuyas aguas
son de la mejor calidad, pero su consumo requiere, por una parte,
comprobar que no han sido contaminadas y, por otra, de un trata-
miento previo del receptor”14.
Una tercera fuente, y también en importancia, es la del Banco de
España. Mensualmente da a conocer un Boletín de Coyuntura en el que
se ofrecen las grandes ciftas, así como los resultados del cumplimiento
de los Presupuestos Generales del Estado de ese año y otras variables
más relacionadas con su propia política monetana.
El interés de las cifras del Banco de España reside en que bebe en
frentes distintas a las del Gobierno, por lo que suelen ser diferentes y
sirven para comparar. Así, es frecuente la rectificación al Ejecutivo del
Banco Emisor en cifras como el PIE y otras, lo que es muy valioso a la
hora de informar. Bien es cieno que las diferencias son muy pequeñas.
Existirán otras frentes para la información macroeconómica como
son distintas Fundaciones de Estudios Económicos, de gran importancia,
y que hacen análisis de interés y que tienen siempre gran repercusión por
sus aciertos. Así, están algunas como la Fundación Fondo para la Inves-
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tigación Económica y Social, o el Instituto de Estudios Económicos, y
una lista amplia.
Tampoco son despreciables entidades como los Colegios de Eco-
nounistas, o la Intervención General del Estado, o el Tribunal de Cuentas,
y un largo etcétera de nivel menor pero que también suelen ser útiles
como fuente de información para el periodista. Los grandes Bancos tam-
bién cuentan con amplios servicios de estudios donde analizan la co-
yuntura económica y que pueden ser frente de información.
En cuanto a organismos y centros internacionales que realizan in-
formes sobre la evolución macroeconómica española destacan: la Orga-
nización para la Cooperación y el Desarrollo Económico (OCDE); la
Comisión de las Comunidades Europeas; el Fondo Monetario Interna-
cional; y otros centros como pueden ser The Economist Intelligence
Unit. London; o J.P. Morgan.
Los dos trabajos, que mayor número de datos aportan sobre las
frentes de información, están realizados por Gustavo Mafias ~ y por va-
rios autores en “Papeles de Economía~~16•
En cuanto a otro tipo de frentes, ya antes señaladas, también tienen
su importancia los políticos, que en muchas ocasiones hacen valoracio-
nes a determinados asuntos que sirven para que el receptor capte mejor
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9.6. Microeconomia
Las frentes de microeconornía, entendida como la parte de la eco-
nomía destinada al análisis de agentes como el empresario y las empre-
sas, el consumo, así como todas las derivaciones de estos agentes. Es
decir, las frentes de la inicroeconomía, entendidas como las que se diii-
gen fundamentalmente al mundo de la empresa y la industria en ténninos
generales.
Dentro de esta área existen dos Ministerios fundamentales para nu-
trirse de información: Industria y Energía; y Fomento. Cada uno de ellos
con sus respectivos departamentos. En Industria: secretaría de Estado de
la Energía y Recursos Minerales; Dirección General de Tecnología y
Seguridad Industrial; y Oficina Española de Patentes y Marcas. En el
Ministerio de Fomento: secretaría de Estado de Infraestructuras y Trans-
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pones; la secretaría General de Comunicaciones; y la Dirección General
de Marina Mercante.
Dentro de este capítulo se cuenta para obtener datos, de manera im-
portante, con todos los gabinetes de prensa y empresas de comunicación
de las que se puede obtener información con todas las ventajas que tiene
este tipo de fuentes y también con los inconvenientes, que en ocasiones
pueden ser informaciones interesadas sobre asuntos muy concretos y que
se trata de influir en el mercado.
De ahí la necesidad de estar muy bien formado y de contrastar las
informaciones por parte del profesional del periodismo, para que efecti-
vamente acuda a las fluentes sin que las confunda con los charcos. Pero,
en cualquier caso, es necesario siempre recibir la versión oficial para
luego efectivamente contrastar esa información.
Dentro de este apanado existe, pues, un gran número de posibles
frentes para informar, sin olvidar todas las relativas a las empresas pu-
blicas, que con motivo de los vaivenes que se estñn produciendo y conti-
nuarán produciéndose en los próximos años serán objeto de la atención
informativa. Dentro de este capítulo también tendrá importancia el Par-
lamento y las versiones que determinados políticos puedan expresar so-
bre asuntos puntuales.
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9.7. Fuentes en información laboral
La información laboral ha tomado un creciente interés como conse-
cuencia de que el paro es uno de los problemas fundamentales de la eco-
nomia española durante los últimos años y tiene visos de continuar sién-
dolo para los próximos. Además, no sólo es un problema para España
sino que Europa cuenta con la tasa de paro más alta si la comparamos
con las otras potencias mundiales que son Estados Unidos y Japón.
Así, como fuente fundamental está el Ministerio de Trabajo y
Asuntos Sociales. Dentro del mismo se encuentra la Secretaria de Estado
de la Seguridad Social, la Secretaría General de Empleo, la Secretaría
General de Asuntos Sociales, el Instituto Nacional de Empleo, el Insti-
tuto Nacional de la Seguridad Social, y el Consejo Económico y Social.
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Todos ellos de gran importancia a la hora de facilitar información de in-
terés para una gran cantidad de público.
Otra de las frentes con que cuenta este tipo de información serán
las organizaciones empresariales, con la Confederación Española de Or-
ganizaciones Empresariales (CEOE) a la cabeza. El capital humano y de
recursos con que cuenta este organismo es alto, lo que le convierte en un
suministrador de interés a la hora de infonnar. Realiza estudios concretos
sobre asuntos puntuales que resultan muy clarificadores ante temas espe-
cíficos. No hay que olvidar, no obstante, que sus intereses están muy cla-
ros, por lo que será necesario dejar siempre claras las fuentes a los re-
ceptores de la información.
El otro gran sector a la hora de recibir información serán los sindi-
catos. También cuentan con recursos suficientes y capital humano para
realizar análisis que sean de utilidad informativa. Como en el caso de las
organizaciones empresariales no hay que dejar de lado sus intereses muy
concretos. Además, en el caso de los sindicatos están cargados de fuertes
dosis ideológicas que, en ocasiones, les hacen estar mediatizados. Pero es
indudable que su defensa de los trabajadores ha tenido gran valor en el
reconocimiento de determinados derechos. Por tanto, las fuentes sindi-
cales serán de utilidad siempre que a los receptores se les haga saber de
donde proceden las informaciones.
Ante conflictos laborales muy localizados y puntuales es necesario
también contar con frentes en las empresas o en los sectores donde se
producen, de tal manera que oftecer las distintas versiones que existen,
así como la situación global de una empresa o sector será de gran utilidad
para el receptor a la hora de juzgar un asunto concreto.
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9.8. Fuentes en la Bolsa
Las frentes para informar acerca de las Bolsas resultan muy nece-
sañas al tiempo que, quizás como en ningún otro campo, se deben cuidar
especialmente que sean de auténtica fiabilidad. Es este uno de los terre-
nos más resbaladizos dentro de las secciones de Economía y los perio-
distas que realizan el trabajo diario de la Bolsa reciben fuertes presiones
a la hora de informar sobre esta área. Por ello, la independencia y la
asepsia serán la base de una buena información, al tiempo que se cuida
que las frentes nunca estén mediatizadas.
Los órganos con que deberá contarse a la hora de infonnar sobre la
Bolsa es la Comisión Nacional del Mercado de Valores, que trata de ve-
lar por la transparencia de los mercados de valores y de conocer cual-
quier incidencia por pequeña que parezca sobre las distintas cotizaciones.
Será la encargada de suspender la cotización de alguna empresa ante una
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situación puntual durante el tiempo que considere necesario para que no
se puedan hacer operaciones no ajustadas a las técnicas impuestas en el
mercado.
Un segundo escalón para nutrirse informativamente serán las So-
ciedades Rectoras de las Bolsas, concretamente cuatro, en Madrid, Bar-
celona, Bilbao y Valencia. Estas sociedades dependen de la Comisión
Nacional del Mercado de Valores pero cuentan con cierta autonomía para
tomar algunas decisiones concretas o para informar a la Comisión sobre
determmados asuntos.
Un tercer escalón serían las Sociedades y Agencias de Intermedia-
ción, que tras la reforma llevada a cabo en las Bolsas españolas adquirie-
ron gran importancia. Aquí estarán los agentes encargados de las tran-
sacciones de acciones de las sociedades admitidas a cotización. Es a tra-
vés de estas sociedades como se realizan las operaciones en los macados
de valores. Aquí la información que se facilite, si es que se facilita, es
altamente peligrosa, porque puede tener intereses concretos, y además no
puede considerarse oficial, por lo que como frente informativa no resul-
tará la más apropiada.
El cuarto escalón en fuentes informativas lo componen los operado-
res de los mercados, casi a extinguir en la actual situación de contrata-
ción de acciones, pero que todavía existen y que suelen contar con buena
información, a pesar de que existe el mismo riesgo antes señalado.
Por último, el periodista que informa de Bolsa debe contar siempre
con los gabinetes de prensa de las empresas que cotizan en las Bolsas, de
tal manera que en momentos determinados pueda contar con la versión
oficial del movimiento extraordinario de un valor, o de la toma de deci-
siones sobre el mismo.
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9.9. Fuentes en Finanzas
La frente oficial para Fmanzas será siempre el Banco de España, a
pesar de que sobre determinados temas procurará no pronunciarse. La
capacidad del Banca Emisor es gande, tanto en capital humano como
técnico, por lo que es siempre una fuente de calidad asegurada.
Toda la politica monetaria depende, por ahora, del Banco de Espa-
ña y en los últimos años ha adquirido gran relieve en tanto que los tipos
de interés han producido un vuelco en la economía interesante. Por un
lado la bajada de los tipos de interés ha producido que los créditos se
hayan puestos más baratos con todas las consecuencias que tiene sobre la
econoima; y, por otro lado, al estar tan bajos los tipos de interés los ca-
pitales se han dirigido hacia otros lugares, como puede ser la Bolsa u
otras operaciones de tipo financiero. Todo ello, ha hecho que el Banco de
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España sea un organismo, autónomo del Gobierno, que ha adquirido gran
importancia, a pesar de que en 1999 la perderá como consecuencia de
que se centrará todo sobre el Banco Central Europeo.
Al mismo tiempo a la hora de informar sobre finanzas será necesa-
rio contar con los gabinetes de prensa de los distintos Bancos y Cajas de
Abonos, así como con las corporaciones financieras.
En cualquier caso, la información financiera ha adquirido gran im-
portancia en los últimos años y es necesario que las frentes a las que
acudan los periodistas sean las más cercanas al lugar donde se realizan
las operaciones.
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9.10. Fuentes en Agricultura
La información agrícola en España representa un importante cau-
dal, pues no en balde representa una de las actividades de mayor impor-
tancia en el conjunto de la economía nacional y en determinados sectores
ocupa altos puestos de producción, como puede ser el del aceite, que es
el primer productor del mundo. Abarca también la información relativa a
la pesca y alimentación.
Todo ello convierten a la agricultura en una información que acapa-
ra el interés de una gran cantidad de público y no es, como pudiera pare-
cer a pnmera vista, la “cenicienta” de la infonnación económica.
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El primer lugar para nutrirse de información será el Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentación. Cuenta con dos Secretarías generales:
la de Pesca Marítima y la de Agricultura y Alimentación.
No menos importante como frente de información serán las organi-
zaciones de agricultores, ganaderos y coftadías de pesca. Todos ellos
serán importantes transmisores de las inquietudes que se viven en cada
uno de estos tres sectores, dentro de esta área.
De todas maneras será necesario también conocer sus peculiarida-
des para saber transmitirlo así en la información, pues es un sector muy
sensible a todos los cambios climáticos, lo que supondrá las quejas en
momentos concretos de sequía, por ejemplo, y el silencio ante los buenos
años. Lo mismo sucede en la pesca, que tienen una problemática muy
concreta que les hace desdibujar la realidad. Así, pues, será necesario
conocer bien el sector para enjuiciar correctamente las distintas situacio-
nes.
En cuanto a la alimentación existe en España un nutrido grupo de
empresas dedicadas a este sector y de las que será necesario acudir a sus
gabinetes de prensa para conocer en cada momento la situación.
Pero no menos importante en las fuentes de Agricultura será la
Comisión Europea, pues de aquí dependen grandes decisiones en materia
agrícola y en el reparto de cuotas de determinadas producciones.
Además, no hay que olvidarse que el origen de la Unión Europea es
antes que nada un proceso de integración de las poilticas agrarias. En la
actualidad la Política Agraria Común es parte importante de las decisio-
nes que debe adoptar cada pais, marcadas por Bruselas.
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9.11. Fuentes en la Unión Europea
A partir del 1 de enero de 1999 la Unión Europea es más realidad y
más unión. La importancia que adquiere en las políticas de los “Quince”
es mayor. Las decisiones ya no se tomarán en cada país, sino que estarán
marcadas por las políticas de los paises que componen la Unión Europea.
Todo ello hace que las frentes para informar, no sólo sobre Eco-
nomía en general, sino sobre otros aspectos como el de Defensa, o el de
Educación, etc. dependerá de la Comisión Europea.
Así, pues, el periodista que deba informar sobre todo lo relativo a la
Unión Europea deberá tener fuentes en algunos organismos oficiales.
Este periodista, bien corresponsal en Bruselas o bien en las redacciones
en España, deberá tener contactos puntuales en: Parlamento Europeo;
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Consejo de la Unión Europea; Comisión de las Comunidades Europeas;
Tribunal de Justicia de las Comunidades Europeas; Tribunal de Cuentas;
Comité Económico y Social; Banco Europeo de Inversiones; Comité de
las Regiones; Representación permanente de España ante las Comunida-
des Europeas. Además, la Comisión de las Comunidades Europeas
cuenta con 25 direcciones generales, que son a modo de Ministerios, ca-
da una de ellas especializadas en un sector y que generan gran cantidad
de información.
Como es lógico, las frentes de la Comisión Europea no deben cen-
trarse en unos redactores concretos especializados en esta área, sino que
estarán distribuidas por cada una de las distintas áreas de que se compone
la sección de Economía. Además, abarcará a otras secciones también
como pueden ser la de política Nacional o en ocasiones la de Internacio-
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10.1. Perfil del usuario de la información económica
Hablar de cuál es el perfil del usuario de la información económica en
España nos exige obligatoriamente compararlo con otros, de tal manera
que se pueda comprobar el nivel. Sin embargo, existen varias matizacio-
nes que no se pueden dejar de lado.
En España el periódico económico can mayor antiguedad (~Cinco
Nos”) cumplió veinte años en 1998, y los otros dos diarios no llegan a
los quince años. En cuanto a revistas, la más antigua es “El Economista”
que nació en 1895, pero con intervalos en los kioscos. “El Europeo”, que
data de 1901, pero que sobrevive actualmente como publicación cultural.
Así, llegamos a “Actualidad Económica”, que nació en 1958 y que ha
mantenido su línea económica y su publicación semanal desde aquel año
aunque con cambios importantes de dueño.
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Así, pues puede asegurarse que los publicaciones económicos en
España son recientes y que sus tiradas son coftas, siempre comparándo-
las con las europeas.
Esto contrasta con las principales publicaciones económicas euro-
peas que, dentro de las más importantes, la más joven, el periódico ale-
mán “Handelsblatt” lleva en la calle casi 50 años. En el otro extremo, el
italiano “II Sole 24 Ore”, tiene una antiguedad que supera los 130 años.
Todo ello hace que, a pesar de que el pefil medio del lector europeo
sea similar al de España, el arraigo de las publicaciones económicas sea
muy inferior y consecuentemente las audiencias sean menores a la media
europea.
Además, hay otro dato de interés y es que aquí se analiza sólo a los
lectores de información económica de la prensa especializada, pero si
pudiera inedirse el número de receptores de información económica en
los medios de comunicación de carácter general, sería lógicamente mu-
cho mayor cuantitativamente y se podría comprobar que su aumento en
los últimos años ha sido también importante.
10.1.1. El perfil del usuario en Europa
El perfil general del consumidor de infonnación económica en Eu-
ropa es principalmente joven pues no llega a los 45 años un 60 por ciento
de los consumidores de prensa especializada’.
Al mismo tiempo, su nivel de estudios es alto. Un 79 por ciento tie-
ne un título universitario o equivalente, y un alto porcentaje de ellos tie-
nen la titulación de doctor.
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En cuanto a la dedicación profesional, la media europea oftece que
un 73 por ciento de los consumidores de prensa económica son directivos
de empresa o su equivalente en la administración.
El consumo de esos receptores de información económica es el
propio de una persona de clase alta, decidido y que gasta productos de
alta calidad. Así, por ejemplo, un 65 por ciento está en posesión de dos o
más coches. Tiene acceso a ordenadores un 67 por ciento. Ha viajado en
avión un 77 por ciento y un 45 por ciento lo hizo en primera clase o en
“Business Class” en el año de la encuesta.
La totalidad de los encuestados no lee únicamente prensa económi-
ca, sino que también accede a un periódico de carácter general, por lo
menos. Además recibe más información a través de la radio y la televi-
sión, aunque esto no en la totalidad de los encuestados, sino en un por-
centaje próximo al 50 por ciento.
10.1.2. El perfil del usuario enEspaña
En cuanto al lector de prensa económica en España no varía espe-
cialmente sobre el de los paises de nuestro entorno. Aunque, como ha
quedado dicho, el porcentaje es considerablemente inferior, entre otras
causas, por la bisoñez del periodismo económico en España.
Así, el público de los periódicos económicos en España está com-
puesto básicamente par hambres, aproximadamente tres de cada cuatro
lectores son hombres, aunque se puede constatar un aumento considera-
ble de la mujeA
En cuanto a la edad del lector de prensa económica se aprecia es
joven, ya que un 59 por ciento se encuentra entre los 20 y 40 años, y un
25 por ciento está entre los 41 y los 55 años, con un 10 por ciento mayo-
res de 55 años.
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Por lo que se refiere a los niveles de formación de los lectores de
información económica, un 54 por ciento posee una titulación de grado
universitario. Además, un 17 por ciento tiene una titulación de grado
medio (escuelas universitarias, e ingenierías técnicas, etc.). Otro 25 por
ciento tiene una titulación de segundo ciclo y tan sólo un 4 por ciento de
enseñanzas del primer ciclo. Por tanto, puede asegurarse que el nivel del
lector de información económica posee un alto grado de formación.
En cuanto a la situación laboral, el porcentaje de lectores incorpo-
radas al mundo del trabajo es deI 80 porciento. Los que tienen un trabajo
por cuenta propia son el 24 por ciento, frente a un 56 por ciento que Ira-
baja por cuenta ajena. Entre estos el mayor porcentaje lo tienen los man-
dos superiores con un 17 por ciento, seguidos de los mandos intermedios,
con el 12 por ciento.
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10.2. Credibilidad de la información económica para el receptor
10.2.1. Grado de confianza en la información económica
Parece que el que la información económica tenga su fundamento
en aspectos cuantitativos la convierte en más rigurosa y creíble.
El no necesitar en la mayoría de las ocasiones de una interpreta-
ción, sino simplemente del análisis para enjuiciar una determinada situa-
ción convierte a este tipo de información en muy sólida y así lo considera
el lector habitual.
En la encuesta realizada por la Asociación de Periodistas de Infor-
mación Económica (APIEY en 1991 se puede constatar que la confianza
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de esta información es del 52 por ciento muy aceptable, frente al 42 por
ciento que la considera baja.
En cuanto a la objetividad y la independencia están por encima los
que consideran que no es ni objetiva ni independiente, pero con una cifra
similar que consideran que la información económica sí tiene esos dos
ingredientes.
10.2.2. Nivel técnico y credibilidad de la infonnación económica
El nivel técnico de la información económica es difícil medirlo, en
cuanto a la opinión pública, pero sí existen indicios muy aproximados
que indican las tendencias, porque existe un cierto grado de dificultad a
la hora de entender toda la información económica. Bien es cieno que en
este aspecto se ha ganado considerablemente en los últimos años.
Lo que ocurría en el año 1965 contrasta con lo que sucede 30 años
después. Puede leerse en una revistt
“Juzgar de problemas económicos y generales con alguna so]ven-
cia, resulta para el ciudadano medio, y aún para quienes han reali-
zado estudios superiores, punto menos que imposible. Hay en este
hecho una razón de fondo que es preciso denunciar: la ausencia
completa e incomprensible de las disciplinas económicas y comer-
ciales y ligeras nociones, siempre marginales, en algunas otras ca-
rreras universitarias. Y el hecho es que las medidas de política eco-
nómica tienen repercusiones en todos los ordenes de la vida perso-
nal y colectiva. La adopción del Presupuesto del Estado, la de un
plan económico regional o nacional, la regulación de la propiedad,
la implantación o modificación de] sistema fiscal, la regulación de
la contratación laboral, política de créditos, régimen del comercio
interior y exterior, etc., son otras tantas cuestiones capitales en la
vida de un pueblo prácticamente decididas por una minoría sin
contml efectivo”4.
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En la actualidad hablar de tipos de interés resulta bastante común, o
de inflación, o del Impuesto de la Renta. Todo ello ha sido facilitado por
los medios de comunicación que han hecho llegar la economía al gran
público.
Así, en la encuesta ya referida de APTE se puede comprobar que
más de la mitad de los encuestados considera que la información econó-
mica que ofrecen los medios de comunicación tiene un rigor técnico ade-
cuado, un 14 por ciento lo considera excesivamente técnico y un tercio
califica esta información de vulgarizada.
La gran mayoría de los encuestados (un 62 por ciento) considera
que la información económica tiene un nivel de credibilidad aceptable y
una quinta parte, inclusive, considera que su nivel de credibilidad es muy
alto.
10.2.3. Interés suscitado por la información económica
El interés por la información económica ha ido creciendo conside-
rablemente como consecuencia de varios aspectos decisivos: por un lado
el mayor conocimiento del gran público de los temas tratados; también
ha influido el aumento en el número de publicaciones, así como dar ma-
yor protagonismo a los asuntos económicos en general; un tercer aspecto
ha sido que los protagonistas de la vida económica se han popularizado.
En la encuesta de APIlE se puede comprobar que menos de un 25
por ciento no están interesados por la información económica, pero el
resto muestra interés y, consecuentemente, la siguen a través de alguno
de los posibles medios de comunicación.
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10.2.4. Comparación entre información económicay otras
La comparación de la información económica con otras secciones
informativas resulta clara y tan sólo están por encima la política nacional
y los deportes, según consideran los expertos consultados en la encuesta
de APIE. Ocuparía, por tanto, un tercer lugar y parece lógico que así sea,
pues afecta muy directamente al bienestar de la persona y esto atrae su
atención y colabora a que se trate de estar bien informado.
Sin embargo, esa tendencia general de valorar la sección de Eco-
nomía por encima de otras muchas, no parece conflrmarse en el público
en general, que como puede cónstatarse en los gráficos del Anexo sobre
este asunto, existen otras secciones que el público presta igual o mayor
atención.
Pero no cabe la menor duda de que la información económica aca-
para la atención de la mayoría de la población española, a pesar de que
no siempre se preste la misma atención a todos los mensajes que se reci-
ben, pues dependiendo de los intereses particulares de cada uno así se
actuará.
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10.3. Audiencia de la información económica
La audiencia de la información económica ha experimentado en los
últimos años un auge importante, a pesar de que pudiera parecer lo con-
trario pues las tiradas de los periódicos económicos no han aumentado
considerablemente, ni de las revistas especializadas.
Sin embargo, si ha podido constatarse un aumento en las audiencias
de todos los medios de comunicación en lo que se refiere a la informa-
ción económica.
La aparición en los periódicos de carácter general de unas secciones
económicas más sólidas, tanto cuantitativa como cualitativamente han
hecho que el lector del periodismo económico se haya trasladado a los
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periódicos de información general, pues le resulta una información com-
pleta con relación a sus intereses.
Los otros medios de comunicación, radio y televisión, también han
visto reforzadas sus salidas, lo que hace que un gran sector de la pobla-
ción siga la información económica a través de estos medios, que resul-
tan menos profundos en sus contenidos, pero que si son útiles para poder
estar convenientemente informados.
El Informe que hasta 1996 realizaba Fundesco’ sobre Comunica-
ción Social pone de manifiesto que se ha producido un aumento muy
ligero en los últimos años en la difusión de los diarios económicos, pero
no es significativo por considerarse que algunos lectores de estos diarios
se han trasladado a los de información general.
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11.1. Perfil del profesional de la información económica
Quien accede a la profesión de periodista habitualmente ha soñado
en su juventud con ser corresponsal de guerra, o con entrevistar a peno-
nas importantes, o con ser famoso, o con viajar mucho, O un largo etcé-
ten en que se podría aumentar la casuística del sueño. Y sin duda, los
sueños en muchas ocasiones se cumplen y se pueden alcanzar algunos de
esos objetivos. Pero esos sueños se realizan de los 365 días al año tan
sólo en muy contadas ocasiones.
Y ftente a ese “brillo”, si se quiere entender así, está el día a día
delante de un ordenador y un teléfono, la presencia de un tenso cierre o
la inminente “salida al aire”. Esto es la realidad en la profesión de perio-
dista y los sueños son la corta realidad de un momento que, además, una
vez que se produce hay que empezara trabajar en el próximo, porque una
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característica básica de esta profesiones es que sus resultados son muy
efirneros.
Es una profesión relativamente joven, si la comparamos con médi-
cos y abogados, lo que hace de ella que todavía no esté totalmente defi-
nida. Esta bisofiEz le viene, fundamentalmente, de los importantes cam-
bios tecnológicos que hacen que el ejercicio de la profesión hace sólo 30
años sea totalmente distinta a la actual. Esto conileva que todavía se ha-
ble de si profesión u oficio y se cuestiones la necesidad de una titulación
para ejercerla o simplemente sea necesario trabajarpara aprender.
Todo esto comporta que los perfiles del periodista no estén perfec-
tamente delimitados y, consecuentemente, que se den algunos bandazos,
sin que existan criterios acerca de las características flmdamentales de la
profesión. Además, los avances tecnológicos tan fuertes que se están
produciendo hacen que se cambien los comportamientos y forma de ha-
cer de los periodistas.
No obstante, el periodista económico tiene que tener ¡ma serie de
características, algunas de las cuales son comunes para el resto de los
profesionales y otras que son especificas del periodista que escribe de
Economía.
El aspecto básico es el de saber comunicar. Quizá pueda decirse
que esto es general. Efectivamente, pero es más necesario en este tipo de
información, dado que su propia dificultad terminológica y la aridez de
la materia hacen de esta virtud periodística eje fundamental.
Se requiere un talento también específico. Es decir, al periodista
económico no le pueden dar miedo las cifras y debe manejarlas con
cierta soltm-a.
Será también primordial su capacidad de análisis rápido. Las ciftas
simplemente enunciadas tendrán poco sentido para el receptor. Por ello,
será necesario saber hacer una rápida interpretación de unos resultados
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concretos para explicar lo que significa aquello y las consecuencias que
tendrá. Los ejemplos para ilustrar esta capacidad de análisis del perio-
dista económico son abundantes. Si la empresa X comunica que ha obte-
nido en el ejercicio X unos beneficios X, el periodista rápidamente tendrá
que analizar lo qué significa: ¿se repartirá dividendo? ¿creará nuevos
puestos de trabajo? ¿a qué mercados nuevos se dirigirá?, así un largo et-
cétera que harán que esa información tenga interés para un gran número
de personas, que si se les hubiera dicho simplemente que los beneficios
han sido X no les hubiera interesado tanto.
El periodista económico tiene que huir de manera especial del sen-
sacionalismo. De ahí que su equilibrio personal sea una nota fimdamental
a la hora de trabajar. Los datos son muy fríos y las interpretaciones tie-
nen que estar muy ajustadas a las cifras, lo que significa que el Imaginar-
se más allá de lo que significa un resultado puede ser peligroso, pues se
corre el riesgo de equivocarse, ya que en Economía las recetas pueden
ser múltiples.
Otra nota específica del periodista económico es la experiencia.
También puede decirse que es necesaria para el resto de infonnaciones,
así es sin duda, pero en Economía esto se agudiza, pues las cifras, re-
sultados, datos, no significan nada sino van acompañados de todos sus
antecedentes. Por ello, el redactor que llega por primera vez a escribir
sobre Economía si tiene ya años de profesión sabrá encontrar los resortes
para buscar comparaciones o consejos para completar su falta de expe-
flencia y conocimiento.
De ahí que cuando a las redacciones de Economía llegan nuevos
jóvenes con ganas de aprender se les recomiende que durante algún
tiempo, más o menos largo, estén dedicados a leer mucha información
económica y su labor flindamental esté supervisada por un redactor con
años de profesión.
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11.1.2. Fonnación universitaria
La formación será otra de las notas dominantes y fundamentales en
el periodista económico. Si se ha quedado la última en tratamiento no ha
sido por su falta de importancia, sino por el deseo de ampliar algo más,
pues, sin duda, es otro de los ejes del que se dedica a escribir sobre Eco-
nomnia.
Ya en 1967 Francesco Fattorello explicaba:
~ exigencia de una adecuada preparación del informador se
desprende del derecho que tiene el lector a ser convenientemente
informado. Y no puede dar buenas informaciones quien no conoce
las leyes sociales que regular el ejercicio de la información”’.
Además, no está definida la formación específica del periodismo y
si debe existir una especialización o no. Se ha tratado de que el periodista
estudiase una diplomatura de una carrera cualquiera y a continuación en
cursos específicos accediera a los estudios de periodismo, lo que le acre-
ditaría para ejercer la profesión y tendría así una formación específica.
En los paises de nuestro entorno no está tampoco definida la fonna-
ción del periodista. En algunos países se exige la titulación universitaria
para ejercer y en olios (mayoría) no se exige ninguna titulación sino que
se accede a través de los años pasados en una redacción. En este sentido,
se ha publicado una información detallada con opiniones que pone de
manifiesto la fMta de un criterio común en Europa2.
En Alemania, por ejemplo,
“son los propios medios quienes determinan la situación del pe-
riodismo y de la información política, siempre y cuando velen por
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una correcta formación de los jóvenes profesionales. La forma clá-
sica de acceder a la profesión, por lo menos en prensa escrita, sigue
siendo la pasantía. Sin embargo, la mayor parte de los diarios úni-
camente forman profesionales para cubrir sus propias necesidad
internas”3.
De todas maneras en los países como España, Estados Unidos o
Gran Bretaña donde la formación para los periodistas es específica y de
titulación universitaria, el recién licenciado también se encuentra con que
al querer incorporarse a un medio de comunicación va a necesitar un
tiempo, más o menos largo, de formación que a partir de ese momento es
práctica. Pero toda la formación teórica sin una buena base práctica ser-
viii de poco al joven profesional.
En este sentido, el profesor Andrés Romero durante una conferen-
cia pronunciada en la Universidad de verano de El Escorial afirmaba:
“La experiencia nos ha venido a demostrar en los últimos 20
años que tan sólo la Universidad (con las Facultades de Ciencias de
la Información) y algunas empresas de comunicación (...) son las
instituciones más y mejor dotadas para afrontar el reto del nivel de
formación y el reto de las demandas sociales, cada cual en el ám-
bito de sus respectivas competencias y proposiciones””.
Parece, pues claro la necesidad de una formación robusta para los
periodistas. En 1976 el profesor Martínez Albertos razonaba así:
“Reducir la educación de los periodistas a la enseñanza de un
conjunto de prácticas de oficio más o menos sofisticadas y novedo-
sas, significa no entender la importancia que los fenómenos de co-
¡nunicación colectiva tienen hoy para el individuo y los grupos en
las sociedades tecnificadas en las que vivimost
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Por su parte, una persona no dedicada a la Universidad, como es
Juan Luis Cebrián, escribía en 1976 defendiendo también una buena pre-
paración universitaria para el penodista:
“En realidad hay una pugna a nivel mundial entre los periodistas
de academia, por así llamarlos, y los autodidactas. Sin embargo, ya
nadie duda de que en nuestros dias un alto nivel de preparación in-
telectual se exige para triunfar en la prensa. Aunque esto no resuel-
ve el problema de si existe o no un programa específico de discipli-
nas cursando las cuales pueda decirse que uno es periodista, igual
que se dice que es médico o ingeniero”6.
En España parece claro que pocos dudan de la necesidad de que el
periodista tenga una fonnación universitaria. Sin embargo, existen más
dudas en cómo debe ser esa formación. Sobre este aspecto existe un li-
bro7 que ofrece una panorámica amplia sobre la formación del informa-
dor y que asienta algunas bases. A pesar de que se pueda estar o no de
acuerdo con el criterio establecido en el estudio, sin embargo colabora a
reflexionar y ofrece una panorámica muy amplia sobre la materia.
Una vez visto que en España existe un criterio más aceptado que es
el de que el periodista debe tener una titulación universitaria, cabe pre-
guntarse por la especialización y esto se responderá más adelante en el
siguiente epígrafe.
11.1.3, Prestigio del periodista
Sin embargo, conviene antes ver cómo está considerado el perio-
dista dentro de las distintas profesiones. En un estudio realizado en Ale-
mania se describe lo siguiente:
111. Marco de la información económica 45.7
“En la posición social de los periodistas entra también el presti-
gio de que éstos gozan en la sociedad. En comparación con médi-
cos, ingenieros o clérigos -a juzgar por las encuestas del Instituto
de Demoscapia de Allensbach-, los periodistas están clasificados
por debajo en la escala de prestigio social. En su libro ‘Crítica del
periodista’ (Ediotiral K.G. Saur, Munich, 1983), Cecilia von Stu-
dniz valoras las descripciones de 183 periodistas en 110 novelas,
noveletas, obras de teatro y piezas radiofónicas desde el siglo XVII
hasta hoy. La autora descubrió dos prototipos: el del ‘soñador idea-
ligia’ y, a partir de 1900, el del ‘pragmático desprovisto de ilusio-
nes’. Hasta 1900 los autores representaban a los periodistas como
nobles, cultos, idealistas, talentosos, insobornables y progresistas;
hoy recorre la literatura el fintasma del arribista sin carácter, ‘co-
mapto y sin principios’, que se arregla con los poderosos. Se le des-
cribe a la vez como ambicioso, obsesionado por el afán de éxito y
sin escrúpulos para su entorno social. A los ojos de estos mismos
autores al periodista sólo le interesa su autorrealización’”.
Parece que estas afirmaciones pertenecen a un país concreto y a una
época determinada en la historia reciente. Responde además a deterní-
nados clichés novelescos sobre el periodista que en un tiempo era más
bohemio que trabajador y que, sin duda, tuvo una etapa en la que hubo
algo de eso.
Sin embargo, en el mismo articulo se recoge:
“Hoy día existen periodistas cuyo prestigio va mucho más allá de
su estatua profesional. En virtud de su capacidad intelectual, mu-
chos comentaristas son apreciados por los políticos como conseje-
ros; otros, tan convincentes en el estilo como en el contenido, tie-
nen fama de analistas insobornables del sistema social”9.
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Además, esta fama y posición social de los periodistas varia consi-
derablemente de la dedicación de cada uno de ellos. No es lo mismo el
periodista dedicado a la sección de espectáculos que el dedicado a eco-
nomía. Existe una idiosincrasia muy concreta dentro de cada una de las
áreas de los medios de comunicación social. Igualmente, no es lo mismo
el comentarista deportivo que el editorialista, pues cada uno tienen su
forma de hacer diferente.
11.1.4. El periodista económico
Por concluir con el reconocimiento social de los periodistas y cen-
trándonos en los periodistas de información económica, estos suelen te-
ner un reconocimiento alto de prestigio, lo que se muestra por varios as-
pectos. Habitualmente en los medios de comunicación en que existen
diferencias en las retribuciones para los redactores, los profesionales que
escriben sobre Economía tienen una retribución mayor. Es muy habitual
que las grandes empresas y organismos fichen para sus departamentos de
comunicación a periodistas qae están en las secciones de Economía. 01ro
aspecto es que en España en un momento determinado de nuestra historia
reciente la mayoría de los directores de los grandes periódicos nacionales
habían pasado por la sección de Economía.
Todo ello, sin olvidar una parte de la historia del periodismo eco-
nómico en España en que sus profesionales estaban mal reconocidos por
unas prácticas que se extendieron y que hacían dudar seriamente de su
honradez. Pero bien es cierto que hoy día todo aquello resulta lejano y
que los nuevos profesionales de la información económica poseen un
reconocimiento social alto.
11.1.5. Encuesta de laAPIE
La Asociación de Periodistas de Información Económica (APtE)
realizó una encuesta acerca del perfil del periodista económico, en el que
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se destaca el desarrollo profesional, la formación profesional, que clarifi-
ca suficientemente cuál es la posición de estos profesionales. Por ello se
reproducen textualmente las conclusiones más importantes ~(>~
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Encuesta APIR
El 76 por ciento de los periodistas que componen la Asociación de Pe-
riodistas de lnfonnación Económica (APIE) en laactualidad, son hombres
y el 24 por ciento restante, mujeres. El 87 por ciento de ellos trabaja en
prensa escrita, mientras que el 13 por ciento desarrolla su labor profesio-
nal en medios audiovisuales (5 por ciento en radio y 8 por ciento en tele-
visión) y un 13 por ciento ejercenla profesión como colaboradoresde uno
o varios medios de comunicación.
La mayor parte de los informadores económicos trabaja en los diarios
de información general, en un 18 por ciento; en los diarios económicos,
otro 28 por ciento; yen las agencias de noticias, un 17 por cierno. El 6 por
ciento de los periodistas de información general miembros en activo de
APIE trabajan en revistas de información general, mientrasque un 15 por
ciento lo hacen en revistas especializadas en economía.
Desarrollo profesional
La Asociación de~Periodistas de Información Económica (APIE) ha re-
alizado un sondeo a finales del alio 1994 y principios de 1995 entre sus
miembros para conocer el perfil académico y profesional del informador
económico, su estatus profesional, su movilidad laboral, el periodo medio
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de permanencia en un mismo puesto de trabajo, su jornada de trabajo y su
formación complementaria, como conocimiento de idiomas o realización
de cursos o master que les hayan apanado una complementariedad a sus
estudios académicas.
La conclusión de dicho sondeo es que los periodistas de información
económica integrados en la APIE:
— tienen todos uno o más títulos universitarios
— conocen, como mínimo, un idioma extranjero
— trabajan ful] time un número de horas superior a la media de cual-
quier profesión
— en su mayoría hanocupado alguna vez puestos de responsabilidad en
alguno de los medios de comunicación donde han trabajado
— su cambio de trabajo de un medio a Otro ha sido elevado en la pasa-
da década pero en la actualidad se tiende a la permanencia en el mismo
puesto.
Un elevado porcentaje de los periodistas consultados ha trabajado de
freelance o colaborador alguna vez y la inmensa mayoría estarían dis-
puestos a salir a trabajar al extranjero si se les presentara la oportunidad.
Aproximadamente, un tercio de los informadores económicos han res-
pondido, aleatoriamente, a la encuesta y. de ellos, el 83 por ciento son
hombres y el 17 par ciento mujeres. El 59 por ciento de los encuestados
tiene una edad comprendida entre 30 y 40 años, mientras que el 21 por
ciento cuenta entre 20 y 30 años, el 22 por cientoentre 40y 50, y el 2 por
ciento tiene más de 50 años.
El 38 por ciento ha trabajadoalguna vez en su vida defreetance y el 62
por ciento no lo ha hecho nunca. El 65 por cientoestaría dispuesto a salir
a trabajar al extranjero mientras que el 26 por ciento manifiesta no estar-
lo. La media de tiempo que los encuestados llevan trabajando como pro-
fesionales de la información económica es de 6 a 10 años (28 par ciento),
mientras que un 22 por ciento ostenta entre 10 y 15 años de profesión.
Los jóvenes y los maduros profesionalmente se aproximan en cifras ya
que un 17 por ciento de los consultados tiene entre 3 y 6 años de oficio y
otro idéntico porcentaje, en cambio, lleva trabajando en periodismo eco-
nómico entre 15 y 20 años. Un 13 por ciento de los consultados arrastra
sobre sus espaldas más de 20 años de trabajo, y sólo un dos por ciento lle-
va menos de tres años ce la profesión.
Movilidad laboral
La movilidad laboral ha descendido considerablemente en los últimos
años, aunque los periodistas económicos han trabajado, como promedio
individual, en cuatro o cinco medios de comunicación en su vida profe-
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sional. Pero también los hay que, en algo más de veinte años de profesión,
han recorridodiez medios.
Sin embargo, esto no significa que hayan permanecido sólo una media
de dos años por puesto de trabajo en un mismo medio sino que, al princi-
pio de su can-era profesional tuvieron una gran movilidad laboral y. por A
consiguiente, cambios frecuentes de trabajo y de medios de comunica-
ción, mientras que en los últimos seis años ésta movilidad se ha reducido
sensiblemente, siendo la permanencia en un mismo puesto la clave domi-
nante, tendencia que se mantiene más férreamente en la actualidad. Por su
parte, los profesionales que menor movilidad de trabajo han desarrollado
en su carrera profesional son los de los grandes periódicos nacionales, los
de Radio Nacional y agencia Efe, y los de periódicos regionales.
Prácticamente, la totalidad de los periodistas de informacióneconómica
dedican a ésta actividad toda sujornada laboral, que suele superar las diez
horas diarias, incluso los que trabajan en calidad de colaboradores, y no
suelen compatibilizar su trabajo profesional con otra actividad diferente.
La mayoría de los informadores económicos encuestados (el 30 por
ciento) ejerce en la actualidad funciones de redactor, pero un porcentaje
muy elevado, el 24 por ciento, ocupa puestos dedirección, mientras que
un 7 por ciento tiene funciones de subdirección, y un II por ciento ejerce
profesionalmente su labor como redactor jefe en su medio.
El 17 por ciento de los consultados son actualmente jefes de sección y
un 7 por ciento no tiene puesto definido en su medio de comunicación al
desarrollar su profesión como colaborador externo del medio, pero con
dedicación plena en su labor informativa. En cualquier caso, el 78 por
ciento de los encuestados ha ejercido alguna vez, o ejerceen la actualidad,
puestos de responsabilidad en algún medio de comunicación en los que ha
trabajado (desde jefe de sección a director).
Fonnacién profesional
En cuanto a la formación profesional de los periodistas de informa-
ción económica integrados en APIR, cabe destacar que el cien por cien-
tode los encuestados tiene una carrera universitaria, la de Periodismo, y
el 15 por ciento tiene, además, otro título universitario, generalmente
una carrerade letras como Filosofía, Geografíae Historia, Ciencias Eco-
nómicas o Filología.
Un 11 por ciento pasee, asimismo, algún tipo de master que comple-
menta su formación académica y desarrolla alguna faceta profesional
(márketing. fotografía, comunicación, radio o Master in Business Admi-
nistration, MBA), y un 6 por ciento tiene como complemento formativo
alguna diplomatura, también relacionada con su actividad periodística
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(márketing, ciencias documentales, ciencias económicas, derecho, etc.).
Por lo que respecta a los idiomas, sólo un 6 por ciento de los encuesta-
dos manifiesta no conocer ningún idioma extranjero, mientras que el 76
por ciento asegura tener nociones básicas, conocimiento o nociones ele-
vadas, de inglés. Un 57 por ciento sabe francés y un 13 por ciento conoce
otros idiomas extranjeros (italiano, portugués, alemán o árabe). El 39 por
ciento de los periodistas consultados sabe dos idiomas (inglés y otro) y,
para el 37 par ciento, estos dos idiomas son el inglés y el francés, mien-
tras que un II por ciento asegura conocer tres o más idiomas (inglés, fran-
cés y otro u otros).
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11.2. Periodistas especializados
A pesar de que un periodista sea fácilmente reconvertible para es-
cribir de una materia o de otra, sin embargo, cada dia se ve más clara la
necesidad de que el informador tenga un área de especialización y que si
cambia se adecue a la nueva realidad a través de cursos o un programa de
fannación.
En concreto en la prensa escrita, la exigencia de que el periodista
haga análisis de la información le exigen una clara formación. Esto en la
sección de Economía es más claro que en otras.
A pesar de todo esto, el periodista, en general, tiene gran capacidad
para adaptarse a los cambios y su habitual inquietud intelectual le lleva a
que no sea especialmente dificil pasar de una sección a otra, a pesar de
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que la formación y adaptación pueda ser mis costosa en unas secciones
que en otras.
Otra cosa distinta, dentro de los cambios de una sección a otra, sera
la rapidez para hacerse nuevas fuentes de información, lo cual es habi-
tualmente costoso y de mucha dedicación de tiempo, pues lo habitual es
que las fuentes informativas de un periodista sean fruto de la fiabilidad
de la fuente por la profesionalidad y buenhacer del informador.
Pero en el caso concreto del periodista económico existe una per-
manente acusación de los economistas que los suelen calificar de sensa-
cionalistas, mientras que los primeros consideran que utilizan una jerga
incomprensible y hablan “Ex catedra”.
En 1996 hubo una reunión en San Francisco de la Asociación Eco-
nómica Americana, en la que se contaba con los tres economistas nor-
teamericanos más distinguidos y al mismo tiempo varios periodistas de
Economía muy conocidos en el país. El tema de debate fimdamental fue
silos periódicos hacen un buen trabajo cuando cubre la Economía. Se
intercambiaron puntos de vista razonados con las acusaciones, en las que,
en algún momento se elevó la voz por encima de las reglas de la buena
educación, y se dijo que los periodistas eran un desastre a la hora de es-
cribir de Economía. Y los periodistas disentían y sefialaban que podrían
hacerlo mejor si sus acusadores no fueran tan esquivos. La reunión ter-
minó con un intercambio de frases leídas. Por parte de los economistas
leyeron algunas informaciones sacadas del periódico “The WaIl Street
Journal” ylos periodistas respondieron con algunas frases de los econo’-
mistas auténticamente ininteligibles, sacadas de la “American Economic
Review”. La conclusión es la dificultad que existe entre periodistas y
economistas para lograr unos consensos minimos acerca de la materia,
pues los primeros tienen que divulgar sobre una materia que no es fácil
de entender, aunque esto no implica imprecisión, y los segundos deben
ceder parte de su lenguaje ininteligible y acercarlo al gran público. Esta
historia la contaba en 1996 la revista «The Economist” y se preguntaba si
podrán economistas y periodistas convivir felizmente juntos”.
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La siguiente pregunta es puede un economista escribir para el gran
público sobre economía o debe ser el periodista el que aprenda algo de
economía para escribir sobre ella. Sin duda, la opinión refrendada con
algunos expertos, es que debe ser el periodista el que escriba sobre Eco.-
nomia.
Da la impresión de que en España la opinión acerca del periodismo
especializado ha mejorado considerablemente. En concreto, el que fuera
secretario de Estado de Economía, Guillermo de la Dehesa, manifestaba
en una entrevista acerca del periodismo económico:
“La especialización que se está implantando de forma paulatina
entre los profesionales de la información ha sido fúndamental y ha
aportado al periodismo económico español no sólo credibilidad itt-
formativo, sino que, incluso, ha demostrado a las propias empresas
periodísticas que existe un mercado, y ya no tan restrictivo, intere-
sado en una información económica de calidad”’2.
En España la especialización a la que se refiere Guillermo de la
Dehesa es manifiesta. Además de esta especialización se ha producido un
aumento cuantitativo de profesionales dedicados a la información eco-
nómica, lo que obviamente hace que la calidad sea superior al poder ce-
flirse cadaperiodista mis a un campo concreto de la Economía.
Hace ya algunos años con motivo de un viaje profesional a Mema-
nia tuve ocasión de hablar con algunos periodistas especializados en
Economía. Cuál no sería mi sorpresa cuando uno de ellos me dijo que él
era especialista en el sector químico. Obviamente hablaba de Economía
en general con conocimiento pero escribía para un periódico tan sólo de
la industria química.
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Eso que en aquel momento me pareció que España andaba muy le-
jos, hoy está muy próximo a conseguirse una especialización bastante
más parcelada, sin perder de vista siempre el área económica.
A esto ha connibuido el aumento de profesionales. En 1985 Joa-
quín Estefania escnbía “La plantilla del ‘Financial Times’, por ejemplo,
es superior al número total de profesionales que en toda España ejercer la
información económica en prensa, radio y televisión~••
Pues hoy eso es totalmente distinto y el número de especialistas ha
aumentado considerablemente. Para demostrar el aumento de periodistas
económicos se ha realizado una fácil comprobación que puede resultar
ima medida acertada para afianzar el dato.
La APIE edita anualmente una “Agenda de Comunicación Econó-
mica” en la que al final se publica el nombre y medio de cada uno de los
periodistas inscritos en la Asociación. Es cierto que no es obligatorio
inscribirse en la Asociación para ejercer la profesión, pero también lo es
que puede servir de medidor, con la idea clara de que, además, el número
de periodistas económicos es mayor al que se publica en la Agenda. Hay
que hacer notar, además, que sólo pueden inscribirse en la Asociación
aquellos profesionales que estén ejerciendo en algún medio de comuni-
cación y no pueden estar, por ejemplo, aquellos que aún siendo perio-
distas económicos ejerzan en gabinetes de prensa de empresas u orga-
nismos, lo que ¡imita considerablemente el número.
De esta manera, el número de periodistas inscritos en la Asociación
de Periodistas de Información Económica en el año 1990 ascendía a 164
en total. En 1998 el número de profesionales se eleva a 260. Es decir, ha
aumentado en casi cien personas en tan sólo ocho años. Y además, hay
que reiterar que no todos los periodistas económicos están inscritos en la
Asociación. Como ejemplo de la sección de Economía del medio de co-
municación que mejor conozco, ABC, pertenece a la APTE sólo un 30
por ciento y porcentajes similares’ pueden adjudicarse al resto de medios.
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Todo eso nos da idea de cómo ha crecido el número de profesiona-
les dedicados a la información económica, lo que significa fimdamental-
mente dos cosas: el realce que se ha dado a las informaciones de econo-
mía; y la especialización tan alta que se ha logrado por el aumento de
personas, lo que posibilita que en los medios de comunicación haya pe-
riodistas dedicados a informar de sectores muy concretos.
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11.3. Las asociaciones profesionales de la información económica
11.3.1 APtE
Las asociaciones o agrupaciones de profesionales de la información
abundan con objetivos diversos y que siempre reúnen a un nutrido grupo
de periodistas que tratan de tener unos representantes para lograr objeti-
vos comunes que existen sobre determinados asuntos.
En el periodismo económico, como no podía ser menos, existe la
Asociación de Periodistas de Información Económica (APTE) y que
efectivamente nace en 1973 con el objetivo de “luchar contra la corrup-
ción profesional y la falta de rigor informativo”’3. Entre las claves de
éxito de la Asociación ha sido la de mantener constantemente cursos de
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formación para sus asociados, conscientes de que este área del periodis-
mo así lo necesita.
Esta agrupación ha tratado también de mantener unos criterios mí-
nimos pero constantes sobre la deontología del periodismo económico.
Para ello puso en marcha un código de conducta al que sus socios se
comprometen a llevar a cabo.
Con motivo de unos hechos muy concretos y puntuales la APTE en
1994 envió un comunicado a todos sus asociados para dejar claros cuáles
eran los objetivos de su andadura y el futuro inmediato:
“La APTE quiere manifestar que su función, en la actualidad, es
más importante, si cabe, que la que tuvo en su fundación. El objeti-
vo entonces fue la lucha contra la corrupción y hoy es la apuesta
por la transparencia en la información, la solvencia de los medios y
la no injerencia del sector financiero o empresarial ajeno a la co-
municación en la información, tanto si el objetivo es el control de
los medias como si es el blindaje” social y político de las personas
que están al frente de esa inversión”>’.
La historia y evolución de la Asociación de Periodistas de Informa-
ción Económica tiene interés. Con este motivo se publicó un documento
de los veinte primeros años de la asociación. Al final del capítulo se re-
produce íntegro el texto por todo lo que ha supuesto la AME para la in-
formación económica y por los interesantes datos que ofrece sobre perio-
dismo económico.
11.3.2. Agrupaciones temporales
En el periodismo económico esta ha sido la agrupación de perio-
distas de más relieve que ha existido y con un cumplimiento mas exacto
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de sus objetivos. Pero han existido y existen otras de áreas más acotadas
dentro de las secciones de economía. Así, por ejemplo, los periodistas de
información laboral constituyeron otra agrupación que prácticamente
está extinguida, aunquejurídicamente se mantiene.
También en su día hubo otra agrupación de periodistas económicos,
pero para los que escribían únicamente sobre energía, que ellos mismos
se denominaron el “Grupo Kilowatio”. Ha ocunido algo similar. Fue una
unión muy temporal con personas muy concretas al frente y que les unía
la amistad y el coincidir para escribir sobre un mismo asunto, muy com-
plejo, y que precisaban de reuniones con personas que les Ibnilitará y
explicará algunas claves de la energía.
11.3.3. Los master para el periodismo económico
En los últimos años España cuenta con algunos master para que los
jóvenes recién licenciados puedan contar con una especialización en
materia económica.
La APLE, en este sentido, volcó sus esfuerzos también en el año
1994, pues entre sus objetivos fundacionales estaba la formación, y se-
ñalaba:
“El resto del esÑerzo lo destina a formar desde la raíz, desde la
Facultad. Por eso, colabora activamente en el master sobre perio-
dismo económico que imparte la Facultad de Ciencias de la Inlbr-
mación y cuya finalidad es que los futuros informadores económi-
cos, los jóvenes recién licenciados que desean acudir al mercado de
la información económica, tengan la formación suficiente como pa-
ra ser buenos proibsionales desde su primer trabajo””.
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Además de los master que existen en varias Facultades de Perio-
dismo se han organizado otros desde las Facultades de Económicas y
destinadas al mismo fin: la formación de los recién licenciados.
Las Universidades privadas también han tomado el tren de los
master en periodismo económico y actualmente de las existentes en Ma-
drid la práctica totalidad tiene alguno de más o menos horas sobre la
materia.
En otros países, como Estados Unidos, los cursos para licenciados
sobre periodismo económico o de negocios tienen gran auge e impor-
tante. Las Universidades de Columbia, en Nueva York y Norfhwestenx,
en Chicago, han cogido gran relieve en esta materia y acuden a ellas un
número importante de licenciados en busca de una ampliación de sus
conocimientos. Tienen unas pruebas de acceso más o menos costosas,
pero el resultado de conocimientos es positivo.
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Lx HISTORIA DE LA APtE
(1973-1993)
15 de Enero de 1973: Nace una Agrupación
“KTace una Agrupación”. Bajo este titular, el
lNperiodista Jaime Sanz, escribía el 16 de
enero de 1973, en el desaparecido Nuevo Diario,
una columna informativa sobre el nacimiento de
la Agrupación de Periodistas de Información Eco-
nómica (APIE) que rezaba así: ‘Descubrir la
importancia de la economía en todas tas vertien-
tes de la marcha de un país sería insistir en una
evidencia de todos conocida. Pocas actividades
se escapan a una profunda vinculación con la
economía y pocas aspiraciones pueden satisfa-
cerse sin el efectivo desenvolvimiento de una
política económica realista, sana e informada. La
situación concreta de España ha entrado de lleno
en una etapa de reafirmación de esta tendencia.
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La economía no ha hecho más que ocupar su puesto dentro de toda
sociedad moderna, con unos resultados a nivel popular que difícilmente
podían preverse no hace tantos años. En estos momentos existe en el
país una generosa sensibilización -en ningún caso desproporcionada-
por los temas económicos. La siempre escabrosa terminología que
necesita esta ciencia tan compleja comienza a ser comprendida y, sobre
todo, manejada, por una parte mayoritaria de la opinión pública”.
“Precisamente”, continúa, “por esta popularización, por el mayor impacto
que la información especializada en economía lleva emparejada, se
hace imprescindible profesionalizar el tratamiento de estos temas, hacer
más riguroso el enfoque y más amplios los planteamientos. Con esta
mentalidad y con este objetivo, nace la Agrupación de Periodistas de
Información Económica en el seno de la Asociación de la Prensa de
Madrid. Llevaba varios meses cuajando, pero ayer se constituyó oficial-
mente, con asistencia del ministro de Información Sánchez Bella. Esta
Agrupación tiene un amplio frente dónde poder actuar analizando, enjui-
ciando, apoyando o criticando la actuación de la política económica, con-
formando un estado de opinión y coadyuvando en definitiva al buen tér-
mino de los programas que tiene propuestos la economía española”. El
presidente de la primera junta directiva de ARlE fue Ignacio Alonso Villa-
lobos; el vicepresidente, José García Alegre; el secretario, José Gonzá-
lez y el tesorero, Francisco Mora del Río.
Sin embargo, los primeros pasos de lo que después se convertiría en
~ ARlE fueron dados en el otoño de 1970. En aquella época, la televisión y
< las emisoras de radio públicas, que eran las únicas con autorización para
informar de temas que no tuviesen carácter municipal o deportivo, no se
4
ocupaban habitualmente de estos temas. Sólo se incluían en sus noticia-
rios cuando ocurrían acontecimientos de gran porte, como podían ser la
w devaluación de la moneda o la publicación del texto de un Plan de Desa-
o rrollo, cuando las autoridades inauguraban fábricas u obras públicas o en
< el caso de que un ministro apareciese en pantalla tras haber accedido o
— sugerido ser entrevistado por alguien de su confianza, que generalmente
era el avispado y complaciente galaico Victoriano Fernández Asís.o
1—
• En los periódicos diarias, especialmente en los que no tenían difusión
— nacional o una tirada considerable, se daba todavía mayor importancia a
s
lo
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la llamada “información financiera” que a la estrictamente económica.
Las crónicas de Bolsa y las noticias remitidas por las empresas que coti-
zaban en ella ocupaban la mayor parte de un espacio no muy amplio en
el que se iba asomando tímidamente una información laboral, contesta-
tana del régimen, que se refería de manera muy discreta a convenios
colectivos y “conflictos” laborales. La Vanguardia, El Correo Español, La
Gaceta del Norte e Informaciones, que creó en los años setenta un
suplemento mensual de economía conocido como “las páginas amari-
llas”, fueron los periódicos que antes se lanzaron por la senda de lo que
iba a ser la moderna información económica.
También proliferaban por entonces revistas y boletines sobre temas eco-
nómicos, centenares acaso, encabezadas por El Economista, que dirigía
el veterano Pedro Rico y cuyo aspecto no era muy diferente al de su año
fundacional (1886). Pisándole el terreno se encontraban algunas mucho
más modernas, como Actualidad Económica (1958), El Europeo (1963) y
Desarrollo (1965), mientras que otra de las antiguas, España Económi-
ca, cerraba sus páginas al ser víctima de su propia osadía, al salirse de
los cauces informativos marcados por la interpretación ministerial del
ambiguo artículo 2 de la Ley de Prensa de Manuel Fraga.
Periodismo “sobrecogedor”
En aquella época pululaba un elenco de “profesionales” de la informa-
ción económico-financiera cuya lucrativa actividad se remitía a publi-
car las reseñas que empresas e instituciones financieras, -generah
mente las que cotizaban en bolsa-, escribían ellas mismas, a cambio
de unos sabrosos cheques regalo para el “periodista mediador” dis-
cretamente introducidos en sobres (se les denominaba por ello
“sobrecogedores”). Cuando estos peculiares informadores, que, en
algunos casos, se desplazaban en lujosos coches con chófer para
ejercer su actividad profesional, no trabajaban en un medio concreto,
se ofrecían gratis a las publicaciones para ocuparse de sus páginas
financieras, ya que obtenian sobrada rentabilidad con las dietas y
comisiones de sus “informantes”.
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Ante esta situación y, dado que España estaba evolucionado política y
económicamente hacia una sociedad más abierta, demandante por tan-
to de una información seria, los medios de comunicación empezaron a
introducir una información económica más rigurosa, a cargo de profesio-
nales serios y rigurosos también. Estos profesionales, por entonces algo
más de una veintena, decidieron en Madrid crear un grupo profesional
para luchar contra la corrupción de los “colegas” sobrecogedores y para
influir ante la opinión pública a favor de una información económica obje-
tiva y veraz.
Durante una reunión informativa en octubre de 1970 convocada por la
entidad que se ocupaba de la comunicacion conjunta de varias compa-
ñías papeleras, denominada “Papel, Oficina de Prensa”, cuya gestión
fue encomendada al periodista Luis Ignacio Parada por un directivo de la
empresa Sarrió, llamado José Maria Cuevas, los periodistas económicos
presentes hablaron de ello por primera vez. Posteriormente, en diciem-
bre del mismo año, el entonces responsable de la sección de economía
de Europa Press, José González, convocó en su casa la primera reunión
de trabajo para crear la Agrupación, a la que después siguieron varias
comidas en el Mesón El Cande, en la madrileña calle Pelayo, hasta lle-
gar al 15 de enero de 1973, fecha en que se presentó oficialmente la
ARlE, con Ignacio Alonso Villalobos como presidente, lo que le valió a la
Agrupación el amparo del entonces presidente de la Asociación de la
Prensa de Madrid, Lucio del Alamo, que desconfiaba de la idea pero
w confiaba en el presidente. Desde su nacimiento, el alistamiento de
— socios en la Agrupación se fue realizando a titulo personal y no en lun-a.




~ A la primera junta de ARlE le arroparon los primeros socios, que salvo
— errores involuntarios de sus propias memorias, fueron los siguientes:
~ Francisco Adrados, José Manuel Alonso Ibarrola, Ignacio Alonso Villalo-a
,. bos, Fernando Barrena, Eduardo Barrenechea, Javier Belderrain, Luis
• Criado Abad, Fernando Fernández Sanz, Juan Antonio Franco Oliván,
— José García Abad, José García Alegre, Miguel García Sánchez, Manuelz
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Garrudo, José González, Primo González Ortiz, José Luis Herrero,
Pablo Martínez Palomero, José Antonio Martínez Soler, Francisco Mora
del Río, Rafael Ossa Etxaburu, Carlos Otero, Luis Ignacio Parada, José
Pérez- Guerra, José María Ruiz Real, Jaime Sanz, Orestes Serrano y
Alfonso Tulia.
De estos veintisiete “históricos” solo seis figuran como miembros de la
actual ARlE. Entre los otros veintiuno ha habido, lamentablemente, algún
fallecimiento, jubilaciones y cambios de actividad. En esta etapa funda-
cional, unos pocos -no más de cuatro o cinco- simultaneaban su condi-
ción de informadores con trabajos en oficinas de prensa y relaciones
externas de empresas e instituciones ya que aún no se había llegado al
rigor actual de separación de ambas tareas profesionales.
No había ninguna mujer entre los primeros socios. La primera que se
incorporó, a mediados de los setenta fue Carmen Baztán. Después, al
final de la década y comienzos de los ochenta, ya había una nutrida
representación femenina: Beatriz Navarro, María Carmen Nieto, Cristina
Buhigas, Rosa del Río, María José Alegre> Tania Juanes, Rosa Ovejero,
Carmen Tomás, Carmen Alonso Guerra, Ana R. Cañil, etcétera.
En sus comienzos, lo mas importante para la ARlE era darse a conocer
ante quienes iban a ser sus interlocutores habituales, transmitir un men-
saje de seriedad y dejar claro que, en adelante, los periodistas dedica-
dos a Ja información económica iban a vivir de su trabajo para las empre-
sas de comunicación y no de otros sobres, mercedes o comisiones. Las
tareas de formación y otras actividades, presentes en los objetivos fun-
dacionales, tendrían que esperar hasta conseguir el objetivo principal:
consolidar la Agrupación, eliminar la corrupción y conseguir la profesio-
nalización de la información económica, que tenía grandes carencias,
tanto por el ostracismo de las fuentes de información como por la valora-
ción que de la misma hacían los medios de comunicación.
Jaime Sanz, siendo presidente, decía en la Asociación para el Progreso
de la Dirección, APD, en 1977: “el periodista económico censura a la
empresa su ocultismo informativo hasta límites mucho más perniciosos
que los habituales en los principales países occidentales. Ef origen de
esta actitud hay que buscarla en un triple aspecto: el periodista español
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ha sido, al menos hasta ahora, más pasivo y receptivo de la información
que agresivo y beligerante en su búsqueda; la presión social no ha sido
suficientemente fuerte en la demanda de mayor información, quizás
como consecuencia de la falta de cauces adecuados de expresión y de
la represión política. Y, finalmente, la existencia de una legislación mer-
cantil que no solo ha tolerado este ocultismo sino que indirectamente lo
ha estimulado”. Y añadía,” la prensa económica ha aprendido, al fin, a
criticar, a ejercer un papel tutelar y de control sobre los diferentes intere-
ses en juego y llegar hasta la denuncia ante la opinión pública dentro de
los límites marcados por el Código Penal. Este nuevo giro de la prensa
ha sorprendido y desconcertado a la empresa, durante demasiado tiem-
po acostumbrada al sometimiento de la información, y ha reaccionado,
con algunas excepciones, sin imaginación y a la defensiva”.
En defensa de la información
Desde su fundación, la Asóciación de Periodistas de Información Eco-
nómica (ARlE) ha hecho un notable esfuerzo para renovar y dinamizar
sus actividades y para hacer oir su voz en defensa de los profesionales y
de La información económica. En La actualidad, la Asociación de Perio-
distas de Información Económica es una entidad de ámbito nacional a la
que pertenecen, mediante incorporación voluntaria, todos aquéllos pro-
ni fesionales cuyo trabajo se dedica a la información y análisis de temas
. económicos en los medios de comunicación.
La actividad de la Asociación se rige por sus Estatutos Profesionales y
< por un Código de Conducta suscrito por sus integrantes. La APIE tiene
-J como objetivos fundamentales de su actividad la elevación del nivel pro-
w fesional de sus asociados a través de cursos y seminarios de formación;
O facilitar el trabajo de los profesionales y ampliar sus fuentes informativas;
< crear un fondo editorial sobre materias relacionadas con la información
— económica y procurar que ésta última se realice con arreglo a principios
t éticos, de objetividad, independencia y capacidad profesional.
• Forman parte de la Asociación, actualmente, más de doscientos profe-
— sionales, que trabajan en más de setenta diferentes medios de comuni-
z
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cación. Sin embargo, la condición de asociado se sigue ostentando a
título personal.
Las actividades de formación han copado buena parte de los esfuerzos y
recursos de la APIE ya que la inmensa mayoría de los asociados cons¡-
dera que ésta es y debe ser una de las tareas prioritarias de la Asocia-
ción. Las de información también han sido una constante en la vida de la
Asociación; encuentros, debates, comidas y cenas-coloquio de interés
han sido promovidos por la Asociación desde su nacimiento. Los
encuentros y debates profesionales y la actividad editorial y de publica-
ciones se han incorporado, masivamente, más tarde pero no han faltado
desde sus comienzos, así como otras actividades de ocio, como campe-
onatos de mus y torneos de fútbol.
La principal fuente de financiación de ARlE, desde su nacimiento, ha sido
las cuotas de los socios. Cuando empezó los asociados pagaban mil
pesetas anuales y en la actualidad cinco mil. Desde el principio se vio cla-
ro que esta financiación iba a ser insuficiente para mantener una Asocia-
ción, aunque fuera precariamente y, con el doble objetivo de obtener ayu-
da económica, por un lado, -a través de la publicidad insertada o de sub-
venciones- y de divulgar la postura de la Agrupación y de sus miembros,
por otro, la APIE empezó a publicar libros e informes y a celebrar jornadas.
LaAPIE, hoy
En la actualidad, la función de la ARlE es más importante, si cabe, que la
que tuvo en su fundación. La ARlE, que nació hace más de veinte años
de una agrupación de periodistas dispuestos a profesionalizar y dignifi-
carla profesión de informador económico frente a la corrupción y la falta
de transparencia e independencia imperante entonces en el oficio, ha
logrado a lo largo de éstos años que la información económica sea una
de las más seguidas por la opinión pública. Una vez conseguido su pri-
mer objetivo, la ARlE inició su segunda etapa: la de la formación.
La Asociación ha dedicado sus esfuerzos durante mucho tiem¡~o a cúbrir
las carencias formativas de la Universidad española y sus miembros han
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recibido innumerables cursos de formación económica para poder ejer-
cer mejor su labor profesional. Además,destina también su esfuerzo a
formar desde la raíz, desde la Facultad. Por eso, colabora activamente
en el máster sobre periodismo económico que imparte la Facultad de
Ciencias de la Información y cuya finalidad es que los futuros informado-
res económicos, los jóvenes recién licenciados que desean acudir al
mercado de la información económica, tengan la formación suficiente
como para ser buenos profesionales desde su primer trabajo.
La tercera etapa de la ARlE se inició hace cinco años con la publicación
de su Código de Conducta, que supone un compromiso personal con la
ética y la deontología profesional. Así mismo, la APIE lleva pidiendo des-
de su fundación, y sigue pidiendo ahora, una transparencia total de las
empresas de comunicación, tanto en su composición accionarial, como
en sus fuentes de financiación, para preservar la objetividad y transpa-
rencia de los medios.
La ARlE, por tanto, aboga por unas empresas de comunicación solven-
tes y rentables, con ayudas financieras transparentes y con un accio-
nariado concentrado en empresarios de comunicación o lo suficiente-
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CAPÍTULO II
CRONOLOGÍA:
LOS HITOS DE LX APIE
De 1973 a 1984
L as dos primeras y más importantes activida-des de la ARlE quedaron reflejadas en sen-
dos libros. El primer libro que publicó la ARlE,
coordinado por el secretario José Pérez Guerra y
bajo la presidencia de José García Abad, salió en
1975 bajo el título “La economía española en cri-
sis. Informe 1974-75”. El segundo, bajo el man-
dato de la misma junta, y a iniciativa de su presi-
dente, José García Abad, salió un año más tarde,
en 1976 y se denominaba “El fin del modelo fran-
quista. La economía de la democracia}1975-
76)”. Este segundo libro recoge, en su primera
parte, artículos e informe sobre la situación de la
actividad económica y los sectores industriales
en la época y, en su segunda parte, unas jorna-
17
VEINTE AÑOS DE INFORMACION ECONOMICA
hhL Marco de la información economica 482
capvruix’
II
das de trabajo, realizadas en dos sesiones en el Palacio de Congresos
de Madrid, a petición de la Agrupación, con los incipientes, y en algunos
casos todavía ilegales, partidos políticos.
En estas jornadas se debatieron los programas económicos de los futu-
ros partidos que concurrirían a las elecciones democráticas y, en
muchos casos, tuvieron que incorporar esos programas económicos a
sus programas políticos porque la iniciativa de la Agrupación les obligó a
incluirlos ya que todavía no habían dado a la economía categoría sufi-
ciente como para describirla programáticamente en sus primeras pro-
puestas políticas. En estas sesiones hay declaraciones curiosas, como
la del representante del Partido Socialista Obrero Español, Miguel Boyer,
que apostó por la nacionalización de la banca.
Ambos libros sirvieron para expresar opiniones y fijar posturas por parte
de los miembros de la Apie, que se repartieron por capítulos la redacción
de los textos, aportar datos y opiniones, dar a conocer mejor la Agrupa-
ción y ayudar a la información económica a ocupar el lugar destacado
que tiene en la actualidad ya que, entonces, desgraciadamente, todavía
estaba poco valorada. Y estos libros abrieron sin duda el camino para la
creación de un fondo editorial de la Asociación que se ha ido enrique-
ciendo con el tiempo.
En ese mismo año 1976 se empezaron los primeros contactos y los pri-
w meros debates entre los periodistas económicos y las empresas infor-
~ mantes.Así, y de la mano del patrocinio del entonces Banco de Bilbao, se
< celebraron en Bilbao las 1 Jornadas de Información Económica (prensa-
empresa), que se repitieron en 1977,1984 y 1985. En las 1 Jornadas, el
‘< profesor Enrique Fuentes Quintana hizo un diagnóstico sobre los males
que aquejaban a la economía española, hoy todavía vigentes, y que
ni entonces aseguraba que eran cuatro: “el desequilibrio fundamental de la
O balanza de pagos, el creciente y desigual nivel de paro, la aceleración del
< ritmo de la inflación y las profundas diferencias que subyacen en la distri-
— bución de la renta personal y que agudizan los problemas económicos
t dificultando, cuando no impidiendo, hallarles los debidos remedios”.
a
3—
~ En el año 1983, y siendo presidente José García Abad, se celebró el 1
Torneo de Fútbol Apie-Colegio de Economistas de Madrid y, desde
z
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entonces, periodistas económicos y economistas se han visto las caras
una vez al año y han disputado bajo sus pies enérgicos partidos y
muchos goles. Los trofeos para el equipo ganador y “finalista” -vulgar-
mente llamado perdedor- son de la AEB y los que se otorgan a los máxi-
mos goleadores y mejores jugadores de cada equipo son de El Corte
Inglés. Hasta ahora, tras un balance de diez años, el saldo goleador es
claramente favorable hacia los economistas.
De 1985 a 1988
En el año 1985, bajo la segunda presidencia de José García Abad se
puso en marcha el 1 Seminario de la ARlE en la Universidad Internacio-
nal Menéndez Pelayo (UIMP), bajo el patrocinio del Banco Santander.
Este Seminario, cuyo título era “¿quién invierte en España?”, dirigido por
el presidente de Apie, se ha ido repitiendo a lo largo de los años, bajo
otros títulos y otros temas, e incluso bajo otros patrocinios: durante los
ocho primeros años el esponsor fue el Banco Santander, el IX Semina-
rio, en 1992,10 subvencionó la Bolsa de Madrid, y el X y Xl, años 1993 y
1994, se han realizado bajo patrocinio de Argentaria:
Informar de economía
En el año 1985 vió la luz un proyecto muy importante de la Apie: la publi-
cación del libro “Informar de Economía” dónde casi 60 periodistas, profe-
sionales de la comunicación, empresarios y banqueros analizaban la
información económica en sus diferentes vertientes. El libro fue prologa-
do por el entonces presidente, José García Abad, y el presidente del
Banco Santander, patrocinador del mismo, Emilio Botín.
Asimismo, en ese año se otorgaron los 1 Premios Tinteros y Secantes(correspondientes a 1984) de la ARlE.
También en 1985, año prolífico en actividad, se puso en marcha el Pri-
mer Curso de Economía para Periodistas de Información Económica,
19
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organizado por ARlE y la Escuela de Economía (dependiente del Cole-
gio de Economistas de Madrid).
El Primer Curso se dedicó a la macroeconomía, lo dirigieron José Luis
García Delgado, catedrático de Estructura Económica de la Universidad
Complutense de Madrid e Ignacio Santillana, Profesor de Teoría Econó-
mica de la Universidad Autónoma de Madrid. El curso duró del 4 de mar-
zo al 25 de junio y los diplomas que se otorgaron por la realización del
mismo están avaladospor el reconocimiento de tres Universidades
madrileñas: la Autónoma, la Complutense y la de Alcalá de Henares.
Este curso se repitió en 1986, también bajo la presidencia de José Gar-
cía Abad, con los mismos directores y similares contenidos, entre el 3 de
febrero y el 2 de junio. El Tercer Curso se volvió a celebrar en 1990. A
partir de entonces no ha faltado a la cita con los periodistas económicos
ningún año.
De Agrupación a Asociación
En el año 1986, la Agrupación de Periodistas de Información Económica
cambió su nombre por el de Asociación de Periodistas de Información
Económica y se registró oficialmente en el Ministerio de Trabajo.Se pro-
dujo, igualmente, un cambio de Estatutos. También ese año se publicó el
ni Anuario de prensa económica (1986), que elaboró la Asociación y reco-
~ gía una selección de informaciones económicas publicadas en la prensa
< durante el año.
< En marzo de 1988, bajo la presidencia de Rafael Rubio, se presentó la 1
Encuesta encargada por APtE, y patrocinada por el Banco de Bilbao, a la
ni empresa ASEP, que dirige Juan Diez Nicolás, sobre “La opinión pública
o española y de un grupo de expertos ante la información económica”. En
< las conclusiones de la encuesta se recoge que, “aunque las informacio-
— nes de política nacional, sociedad y política internacional, por este
E
~ orden, tienen mucha más audiencia que las informaciones de carácter
, económico, en comparación con el contenido de otras secciones en los
u medios de comunicación, la información económica es la que tiene el
mayor contenido de calidad”. La encuesta también revelaba que, en ese
20
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momento, entre los temas económicos que suscitaban mayor interés por
parte de los lectores, figuraban, en primer lugar, los fiscales y todo lo
relacionado con las inversiones. En cambio, la información de empresas
públicas era la que, en opinión de los encuestados, tenía menor interés.
La sede social
En ese mismo año de 1988, también bajo la presidencia de Rafael
Rubio, se puso en marcha una nueva iniciativa de gran importancia para
la Asociación y que supuso dotarla de una mínima infraestructura: una
oficina alquilada a la Asociación de la Prensa y una secretaria -la eficien-
te Ana Mora, cuyo lugar ocupa en la actualidad el también eficiente José
Antonio Barroso- para llevarla. A partir de entonces, la ARlE tiene una
sede social estable, archivo, documentación y entidad propia.Para finan-
ciar los costes se decidió editar la Agenda de Comunicación de APIE,
que salió por primera vez en 1989 y desde entonces no ha faltado nunca
a su cita anual.
La Agenda ha sido, desde el principio, una herramienta de trabajo muy
útil no solo para los profesionales de la información y la comunicación,
sino también para las empresas. Esta Agenda está patrocinada con
pequeñas cantidades por varias empresas e instituciones, en muchos
casos cambiantes cada año, y los beneficios que reporta, al igual que los
obtenidos por el patrocinio del Curso de Economía, dejan a la Asociación
un remanente que, junto a las cuotas de los socios, le permite financiar
sus actividades y mantener su sede.
También en 1988 se puso en marcha otra nueva actividad, las 1 Jornadas
sobre Información de Negocios que se denominaron “Periodistas y
empresarios: del silencio a la transparencia” y que organizaron conjunta-
mente la Apie y la Facultad de Ciencias de la Información, con el patroci-
nio de la consultora Control Presupuestario. Estas Jornadas se repitieron
en 1989 bajo el título “La información económica, asignatura pendiente
de la prensa española”. Las dos sesiones dieron como resultado un enri-
quecedor debate entre los informadores, las comunicadores, las fuentes
de información y las empresas.
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De 1989 a 1994
Uno de los hitos más importantes de la vida de la Asociación ha sido, sin
duda, la elaboración y aprobación de su Código de Conducta, que cons-
ta de cinco puntos y cuyo seguimiento recomienda a todos los socios. El
Código se aprobó, tras intensos debates, en abril de 1989, en la junta
que presidiera Rafael Rubio. La aprobación de este Código tuvo como
consecuencia un nuevo cambio de Estatutos.
En 1990 se celebró el Tercer Curso de Economía para Periodistas de
Información Económica, también macroeconómico, dirigido por José
Luis García Delgado, catedrático de Estructura Económica de la Univer-
sidad Complutense de Madrid y Rafael Myro, Profesor Titular de Estruc-
tura Económica de la Universidad Complutense de Madrid.EI curso duró
del 29 de enero al 4 de junio, se inició bajo la presidencia de Rafael
Rubio y terminó bajo la de Jesús Martínez Vázquez. A partir de enton-
ces, se han seguido celebrando los cursos anualmente, pero cada uno
dedicado a un tema concreto: “El sistema financiero” (Año 1991. Direc-
tor: José Luis García Delgado); “Relaciones banca-industria” (Año 1992.
Director: José Luis García Delgado>; “La banca española ante el 2.000”
(Año 1993. Director: Alvaro Cuervo) y “Crisis y cambios en el sistema
financiero español” (Año 1994. Director: Alvaro Cuervo).
y
cW Primer Congreso profesional
La novedad del año 1991 fue la celebración dell Congreso Nacional deARlE, en Alicante, los días 6 y 7 de junio, siendo presidente Jesús Mar-
tínez Vázquez. El Congreso debatió el tema de “La Información Econó-
mica en Europa” y participaron periodistas, empresarios, profesores y
expertos. En la presentación del Congreso el presidente Jesús Martínez
< Vázquez señalaba: “La economía está, cada vez, más ligada y más
interrelacionada: la de unos países con la de otros y la de unas ciuda-
E des con Ja de otras. ¿Estamos los periodistas económicos preparados
para responder a estas exigencias, a esos nuevos retos que nos plan-
tea la nueva situación de la economía española y el nuevo mapa eco-
nómico europeo?”. Y añadía: “Creo que hay una vía indispensable para
~22
hhL Marco de la información económica 487
HISTORIA DE LA APIE
moverse en la información en el nuevo mercado único europeo, una vía
que supone la formación de los periodistas y de los profesionales del
periodismo. Para impulsar esta línea, para que la integración informati-
va en el mercado único resulte positiva, esa formación de los periodis-
tas es indispensable”.
Las cuentas claras
En 1992, bajo presidencia de Rosa del Río, la Asociación empezó a
auditar sus cuentas (primero fueron revisadas por Arthur Andersen y lue-
go auditadas por Price Waterhouse y, a partir del siguiente ejercicio,
1993, la revisión de cuentas la hace anualmente Price Waterhouse) y a
editar anualmente la Memoria de Actividades, que recoge todas las acti-
vidades que la Asociación ha realizado durante el año.
Un hecho verdaderamente relevante del 92 fue la celebración del II
Congreso Nacional de ARlE, en Madrid, los días 17 y 18 de junio, bajo
el título” Información económica: poder e influenciatEn el Congreso
participaron periodistas, directores de medios, profesionales de la
comunicación, empresarios,empresarios de la comunicación, parlamen-
tarios, políticos y autoridades> como el presidente de la Comunidad de
Madrid, Joaquín Leguina, que lo inauguró; el ministro de Economía y
Hacienda, Carlos Solehaga, que lo clausuró o el presidente de la Comi-
sión Nacional del Mercado de Valores, Luis Carlos Croissier, que parti-
cipó en una mesa.
Segundo Congreso de AHE
El II Congreso Nacional de ARlE pretendía debatir la situación de las
empresas de comunicación, controladas y participadas por grupos finan-
cieros y empresariales ajenos al mundo de la comunicación y las conse-
cuencias que ello traería para la información económico. Y, casualmente,
el mismo día que se inició se produjo la noticia de que el Banesto presi-
dido por Mario Conde entraba al asalto definitivo en los medios de comu-
23
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nicación, con el control de Antena 3 Televisión> de la mano de Antonio
Asensio. El debate estaba servido y fue un Congreso caliente.
La presidenta de APIE, Rosa del Río, leyó las conclusiones del Congre-
so: “a los periodistas de información económica no les preocupa tanto
quiénes son los propietarios de los medios de comunicación sino cómo
van a utilizar su propiedad”, y en éste sentido constató “la necesidad de
la transparencia de las empresas de comunicación, tanto en lo referen-
te a su base accionarial como a los criterios de inversión y a las fuentes
de financiación de las mismas”. Así mismo, pidió la elaboración de un
Código Deontológico Profesional, una especie de Carta Magna> que
recoja las normas éticas de comportamiento en el ejercicio de la activi-
dad periodística, y la independencia de los medios con respecto a las
fuentes de información, al contenido de la misma y a la estructura
empresarial”.
Información y poder.
En la ponencia que la junta directiva llevó al Congreso, la presidenta
hacía una reflexión sobre “la situación actual de la información económi-
ca en España” y entre otras, decía lo siguiente; “en el mundo de la comu-
nicación, se da la paradoja de confluencia de intereses> por via societa-
ria o de riesgo crediticio, de personas y entidades financieras e industria-
~lesfuertemente competitivas y competidoras entre sí. La prensa, la
< radio, la televisión.., en definitiva, la capacidad de influir en la opinión
pública a través de los medios de comunicación, ha reunido singulares
4
compañeros de viaje que, por sus características personales o empresa-riales, nunca hub eran ido juntos en operaciones de exclusivo negocio.Y,¿cuál es la consecuencia de todo esto?. ¿Qué lectura se pueden obte-
ner de cambios tan capitales?.
4
— La primera, y quizá la menos relevante, es que el sector editorial, en
~general,ha demostrado que su capacidad de autogeneración de recur-
~sosno es suficiente para afrontar las grandes y continuas inversiones
m tecnológicas, de distribución y de recursos humanos que requiere y> aún
a costa de perder la identidad e independencia de empresa editorial quí-
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micamente pura, necesita de las alianzas financieras para cimentar la
viabilidad de futuro. Esto, por supuesto, no es privativo del sector de la
comunicación. Otros sectores industriales en nuestro país han necesita-
do del capital extranjero, o del capital financiero, para prevalecer en el
tiempo y competir en el mercado único europeo”.
Y añadía: “La segunda se refiere a la esencia de la actividad informativa.
Y ésta sí tiene riesgos implícitos. Las empresas editoriales españolas>
como las de cualquier otro sector, necesitan un proceso de reestructura-
ción para reducir costes, especialmente en ciertas áreas como la distri-
bución. Si las alianzas se establecen entre empresarios del sector, espa-
ñoles o extranjeros, parece más evidente que la profesionalidad de las
mismas quedaría más garantizada que si se producen con empresas o
instituciones cuya actividad de negocio nada tiene que ver con el com-
plejo mundo de la información. Un mundo que, entre otras cosas, tiene la
obligación social y moral de fabricar no solamente productos de calidad
para conseguir lectores, oyentes o televidentes, sino, también, la de
ofrecer una información rigurosa y veraz. La mediatización en la informa-
ción que podría provocar la presencia de control de accionistas, públicos
o privados, ajenos al mundo editorial - o la que puede provocar el poder
político con el reparto arbitrario de la tarta informativa y publicitaria- pue-
de poner en peligro la libertad de expresión, basamento de toda demo-
cracia, y la propia supervivencia de estos medios por la pérdida de credi-
bilidad que pudiera llevar cualquier manipulación’>.
II Encuesta APIE
En 1992 se realizó y presentó también la II Encuesta encargada por
ARlE, y patrocinada por el Banco de Bilbao Vizcaya, a la empresa ASEP,
sobre “La opinión pública española y de un grupo de expertos ante la
información económica”. En las conclusiones de la encuesta se pone de
manifiesto que la información económica interesa cada vez más a la
sociedad española y tiene una credibilidad superior a la mayoría de las
otras especialidades informativas. En opinión de los encuestados “las
secciones de política nacional y deportes tienen mas audiencia que las
secciones de economía”, pero solo las secciones de política internacio-
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nal y nacional parecen tener más calidad, en su opinión, que la informa-
ción económica”.
Las cuestiones fiscales y la política económica del gobierno siguen sien-
do los temas que atraen más la atención del público. Los expertos consi-
deran que los periodistas “sufren la presión, en primer lugar, de la propia
empresa informativa y, en menor medida, pero también de forma impor-
tante, del Gobierno, de tos bancos y de las grandes empresa?. En las
conclusiones también se recoge que, a la hora de elaborar una informa-
ción sobre economía, tanto los expertos como los periodistas consulta-
dos opinan que “prevalece la opinión de las empresas informativas,
mientras que más de la mitad creen que debería prevalecer el criterio de
los periodistas económicos”.
APIE-Universidad
En ese mismo año 92, también bajo presidencia de Rosa del Río, la ARlE
incorporó nuevas actividades de formación, como la puesta en marcha de
los cursos de la Universidad de verano de El Escorial y el acuerdo con la
Facultad de Ciencias de la Información para la creación del Curso de
Especialista en Información Económica> con el patrocinio de algunas enti-
dades privadas, con el obleto de formar a los licenciados, a los futuros
periodistas económicos para que accedan a la profesión con una forma-
ción práctica y teórica adecuada. El primer Curso de Especialista en Infor-
< mación Económica se celebró en 1992, constaba de más de 400 horas y
lo dirigió Javier Gilsanz. El Segundo Curso lo dirigió Rafael Rubio en 1993
~ y se aproximaba también a las 400 horas. En 1993 se inició el 1 Máster en
Información Económica, organizado, igualmente, por la Facultad de Cien-
w cias de la Información en colaboración con ARlE, que consta de casi 600
~ horas y durará un año (del 3 de noviembre de 1993 al 31 de octubre de
< 1994). El director académico es Francisco Esteve, profesor de la Facultad
— y el director técnico que lo puso en marcha por parte de Apie fue Ignacio
~ Alonso. Por estos cursos han pasado como profesores un numeroso gru-O
, PO de periodistas de información económica.
e
Por lo que respecta a los cursos de ARlE en la Universidad de verano de
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El Escorial> se iniciaron en agosto de 1992 con un curso denominado “El
futuro de la empresa pública”, dirigido por Casimiro García-Abadillo y
desde entonces se celebran anualmente; como los de la UIMP. La APIE
también participó ese año en el 1 Curso de Periodismo Económico orga-
nizado por la Universidad de Valladolid-Junta de Castilla y León-ARlE,
que coordinó Gustavo Matías.
Ese mismo año de 1992 la Apie editó un libro sobre Códigos de Conduc-
ta y Estatutos Profesionales, coordinado y presentado por Andreu Missé,
que supone una recopilación de las normas deontológicas existentes en
las empresas, publicaciones y agrupaciones periodísticas españolas e
internacionales.En ese año, por su interés periodístico y documental, la
ARlE empezó a publicar para sus asociados los libros de los Seminarios
de la UIMP (a partir de 1992) y de El Escorial <a partir de 1993), que
recogen las conferencias íntegras departidas durante los mismos.
Para enriquecer su actividad y hacerla más participativa entre los socios>
se crearon en ese mismo año unas comisiones de apoyo y trabajo, en
las que se han integrado varios socios, Las comisiones> abiertas para
todos los asociados, son las siguientes: Comisión de Formación, de
Información, Profesional, de Admisión y Control y Editorial. (Ver Memoria
de Actividades Apie 1992).
En el año 1993, ademas de las actividades anteriores, la ARlE organizó
con el Banco de España un seminario sobre “Indicadores macroeconó-
micos e incidencia en el proceso de convergencia europea y SME>’. Art-
hur Andersen volvió a impartir para la ARlE el curso sobre “contabilidad
y análisis de balances para informadores económicos”, que hacía años
no desarrollaba. La ARlE, en colaboración con Price Waterhouse puso
en marcha unos seminarios puntuales de reciclaje formativo para los
periodistas interesados sobre los siguientes temas: “las cuentas anuales
de las empresas” , “las cuentas anuales del sistema financiero”
“lmpuestos:IRPF y Patrimonio”, “lmpuestos:Sociedades e IVA”,, “Fusio-
nes y adquisiciones de empresas y entidades financieras”. “la fiscalidad
española en comparación y referencia a la CE” y “la autonomía europea
frente a Japón y EEUU”.
Ante la convocatoria de las elecciones generales de junio de 1993, la
2~7’
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APIE organizó en mayo unos encuentros-debate con los responsables
económicos de los principales partidos políticos para analizar las pro-
puestas económicas del mosaico electoral: Rodrigo Rato, del Partido
Popular; Francisco Fernández Marugán, del PSOE y Salvador Jové, de
Izquierda Unida, se sometieron a nuestras preguntas. Asimismo, la ARlE
presentó en el mes de mayo, como en otras ocasiones y de la mano del
Banco Mundial, el Informe Anual del Banco Mundial y el Fondo Moneta-
rio Internacional y ambos organismos celebraron, conjuntamente en
octubre un Encuentro-Seminario sobre “pobreza y desarrollo en el mun-
do”> con la participación de un vicepresidente del Banco Mundial.
El libro de APIE
Y también en el año 1993, con motivo de la celebración del vigésimo
cumpleaños de la Asociación, la actual junta directiva de ARlE decidió
que era el momento de publicar un Libro que recogiera la Historia de la
APIE desde su fundación hasta nuestros días. Se organizó una cena en
la que estuvieron varios presidentes y miembros de anteriores juntas
directivas así como algunos de los primeros socios. A partir de ahí, se ha
hecho una labor de recopilación, sobre todo rebuscando en la memoria
4- de los más «históricos”, y se ha podido rescatar de cajones y archivos
olvidados en las redacciones y domicilios de los asociados documenta-
ción de jornadas y libros antiguos. Javier Belderrain y Francisco Mora
han sido especialmente más activos en ejercitar su memoria y Jaime
< Sanz ha encontrado alguna documentación valiosa. En 1994, y en los
años siguientes, y en los siguientes> la ARlE seguirá con sus actividades,
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La profesión periodística ha dado grandes pasos en lo que serefiere a la ética y deontología. En un momento histórico sela reconoce como el “cuarto poder” y esto genera fuertes
convulsiones e intentos de control. Sin embargo, con el paso de los años
se es consciente de la necesidad de una autorregulación que evite deter-
minados desmanes que se producen ante la fuerza y el poder de los pc--
riodistas.
Pero la única posibilidad ante las desviaciones es, sin duda, la ¿rica
personal, porque hay situaciones que no pueden ajustarse a través de las
leyes, sino que están por encima de éstas.
Así, se llega a la conclusión de que tan sólo una norma de conducta
correcta a la hora de ejercer la profesión periodística es la clave del
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buenhacer, dado que la norma no puede ser tan amplia que alcance todos
los puntos.
La Real Academia de la Lengua define la ¿tica como “la parte de la
filosofia que trata de la moral y de las obligaciones del hobre”, y la filo--
sofia como “la ciencia que trata de la esencia, propiedades, causas y
efectos de las cosas naturales”. Algunos sinónimos de ¿tica nos irán un--
troduciendo: moral, norma, conducta o deontología.
Los códigos para regular la conducta del periodista son abundantes,
tanto de nivel nacional, como internacional y tanto de carácter general
como de carácter específico. Por ejemplo, los periodistas de infonnación
económica tienen uno, que consecuentemente se ciñe más a su realidad
concreta.
No obstante, hay que partir de que entre los derechos importantes
de la persona están la libertad de expresión y la libertad de información,
sm olvidar que todo esto también tiene unos límites. En este sentido, en
España el articulo 20 de la Constitución tiene por objeto estos dos pdn--
cipios básicos señalados. En un libro en el que se analizan los limites a la
libertad de expresión su autor, el abogado Javier Cremades, afirma:
“Ni el legislador, ni la numerosa jurisprudencia constitucional al
respecto han establecido una solución general y radical al problema
de la coordinación de la libertad de expresión con los demás dere-
dios fundamentales y bienes jurídicos que lo limitan y a los que li--
mita. Y no se ha hecho porque, ante todo, resulta imposible”’.
Pero queda claro que en ocasiones en nombre de las libertades de
expresión e información se cometen auténticas tropelías, porque no vale
todo en el ejercicio del periodismo y los periodistas de una impunidad
ante cualquier acto en su trabajo diario.
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De ahi que los códigos de ¿tica no estén demás y se pongan limites
a los derechos de libertad de expresión e infonnación, porque en peno--
dismo tampoco vale todo.
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12.1. Presiones e influencias
121.1. Presiones e independencia de los periodistas económicos
Los periodistas estén sometidos a una serie de presiones que en
ocasiones el no rebelarse contra ellas y aceptarlas como algo ya habitual
y de práctica común se puede caer en las faltas de ¿tica.
En este sentido, la encuesta ya referida realizada para APIE por
ASEP se analizaba en uno de sus apartados las presiones recibidas por
los periodistas de información económica. Quizás es en este área del pe--
riodismo donde existen un número mayor de presiones por los intereses
mismos que rodean a la actividad.
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Los expertos (no periodistas) encuestados consideran que las pre-
siones fundamentales vienen de las empresas informativas (52 por cien-
to); del Gobierno o su administración (un 34 por ciento) y de los Bancos
(31 por ciento). Del resto de instituciones, algo menos de un 20 por
ciento de los profesionales creen que ejercen presiones sobre los perio-
distas, y además un 8 por ciento considera que no existen presiones de
ningún tipo sobre los periodistas económicos.
No cabe la menor duda de que las distintas empresas periodísticas
tienen sus coordenadas informativas, que son más o menos amplias, pero
que en alguna medida el profesional tiene que someterse a unos criterios
mínimos de autocensura. Así, en la encuesta referida puede leerse:
“Parece que las empresas informativas son las instituciones que
en mayor medida condicionan la independencia de los periodistas.
Esta opinión resulta aún más evidente cuando vemos que el 68 por
ciento de los expertos creen que, si hay conflicto entre la empresa
informativa y los periodistas, el criterio que prevalece es el de la
empresa informativa, y sólo un 22 por ciento consideran que se
mantiene la postura del periodista económico. Sin embargo, la gran
mayoría de los expertos consultados (59 por ciento) consideran que
el punto de vista que debería prevalecer es el del periodista econó-
mico, y un 26 por ciento cree que es la empresa informativa la que
debe imponer su criterio»~.
Pero qué opinan los periodistas sobre su independencia y las posi-
bles presiones. Pues según la misma encuesta:
“Alrededor de la mitad de los periodistas económicos entrevista-
dos han pasado alguna vez por la experiencia de no poder elaborar
su información económica con la objetividad e independencia que
hubieran deseado, a causa de las presiones recibidas, un 38 por
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ciento se han visto sometidos a presiones, y tan sólo un 5 por ciento
se ve sometido a presiones con frecuencia“~.
Los datos también revelan que se rebaja considerablemente el por-
centaje cuando son los periodistas los que opman sobre la presión que
reciben de su propia empresa. El 40 por ciento considera que alguna vez
se han visto presionados por sus propias empresas informativas, un 22
por los Bancos y un 21 por el Gobierno.
Pero, dentro de estos limites y presiones también interesaba la opi--
nión de algunos expertos, no periodistas económicos. Los resultados fue-
ron:
“El 43 por ciento consideran que en alguna ocasión los periodis-
tas han manipulado la información que se les ha suministrado, un 7
por ciento consideran que las manipulaciones han sido frecuentes y
un 41 por ciento dicen que nunca un periodista ha manipulado la
información que se le ha facilitado”4.
Este último dato pone de manifiesto el alto grado de satisfacción
por la información suministrada por parte de las fuentes y su buen trata--
miento y confirma los resultados también de lo que piensan los periodis-
tas.
No obstante, existe un cierto nivel de intento de presiones por parte
de determinadas instituciones o grupos, que el periodista observa y en el
que en ocasiones puede verse envuelto.
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12.1.2. La desinformación
La desinformación podría definirse como la información falsa, in-
completa o sesgada y que tiende a encubrir algo o realzarlo con fines
concretos de beneficio. Habitualmente la desinformación contiene algo
de real con el fin de que aparente su veracidad.
Si la desinformación en general resulta dañina y peligrosa y genera
en la sociedad un descrédito, en lo referente a materia económica tiene
altos riesgos. En ocasiones se han tratado de utilizar técnicas propias de
la desinfonnación para lograr bienes específicos.
En el año 1991 el presidente del Grupo Prisa tenía palabras duras
en este sentido:
“La transparencia es básica a la hora de juzgar el comporta-
miento de las empresas de comunicación. Hay grupos económicos
y de presión que financian a fondo perdido publicaciones que
constituyen en sí mismas negocios ruinosos y que persiguen el ex-
clusivo propósito de amedrentar, chantajear o intoxicar en prove-
cho de oscuros propósitost
Una característica, además, propia de la desinformación es que ac-
túa en niveles muy sutiles y es aplicable sólo a sociedades avanzadas, en
las que los medios de comunicación tienen un desarrollo suficiente.
El trabajo del periodista es muy importante a la hora de enjuiciar
posibles engaños o lanzar “globos sondas” con el objetivo de manipular
alguna situación concreta.
No es dificil recordar situaciones muy concretas en las que se han
utilizado importantes campanas de desinformación con el fin de desviar
la atención sobre otro tipo de asuntos. Para ellos, siempre, se utilizaba
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una parte de verdad de modo que la “información” tuviera visos de reali-
dad.
En el mundo del periodismo económico se han causado graves da-
ños en ocasiones con este tipo de técnicas sin que, además, se pudieran
cortar a tiempo campañas que suponían importantes beneficios para unos
y las pérdidas de otros.
En los mercados de valores es muy habitual que el periodista tenga
que estar especialmente atento a determinadas “informaciones” que fra--
tan de influir sobre un valor bursátil y que la única solución es conocer
muy bien el mercado y los fundamentos de determinadas noticias.
En la desinformación juega un papel predommante el rumor, que
sm entrar en este momento en si es o no es noticia, resulta altamente pe-
ligroso, pues como se ha dicho repetidamente “el rumor cotiza en Bolsa”,
lo cual puede trasladarse también a otros campos de la Economía.
Así, pues el periodista debe estar atento a este tipo de técnicas y sa--
ber qué puede encubrirse detrás para poder desvelarlo o, simplemente,
silenciarlo.
Pero seria altamente negativo que el periodista se hiciera eco de ese
tipo de “informaciones” con conocimiento de los fines que busca y sin
denunciar los hechos, con el objetivo de recibir irnos beneficios perso-
nales.
Refiriéndose a un suceso histórico concreto el profesor Seco Sena--
no escribía:
“Y lo peor es que el ciudadano medio --yade por si inerme, dada
la deficiente educación a que antes aludíamos, para reaccionar ante
semejante acoso sectario- -acabateniéndose a lo que le brindan sus
apresuradas lecturas en un solo órgano de prensa, para formarse
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idea de nuestra historia contemporánea. Y así, a partir de un bagaje
de mentiras -o de verdades a medias- va creándose una visión equí-
voca de lo que se le presenta -aludiendo al hoy- como penosa con-
secuencia de un pasado vergonzoso y recusable”6.
12.1.3. La verdad
Todo periodista tiene el deber de que la información sea verdadera,
y la obligación de que así sea. Sin duda el periodista también puede
equivocarse, pero dada la trascendencia en la equivocación de un perio-
dista tiene una mayor obligación de que su trabajo sea solvente y esté
muy asegurada su veracidad.
Lapham participó en 1985 en un simposio acerca de la verdad in--
formativa. En su disertación inicial señalaba:
“Tal parece que los estadounidenses desean encontrar la verdad
en la prensa; que esperan enterarse de cómo marcha realmente el
mundo y por qué suceden los acontecimientos de esa manera.
Cuando se frustran sus expectativas --comoes inevitable que suce-
“7
da- ellos se molestan y quedan resentidos
Existen ftases muy tópicas pero que describen bien lo que en oca--
siones puede suceder como es el caso de esa que dice “no dejes que la
verdad estropee un buen titular”, que si bien es cierto que es una afirma--
ción jocosa, tiene algún ingrediente de realidad y que en alguna ocasión
ha podido llegar a plantearse.
El periodista en ocasiones de este tipo tiene que saber imponer sus
criterios de veracidad y superar las presiones por fuertes que éstas pue--
dan ser, vengan de donde vengan, porque en ocasiones pueden venir in--
cluso de dentro de la redacción de un medio de comunicación.
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12.1.4. El sensacionalismo
El sensacionalismo es una forma desviada que utilizan algunos me--
dios de comunicación, con el fin de atraer a más receptores y que crean
unos climas concretos de opinión en determinados estratos de la socie-
dad.
El principal soporte del sensacionalismo es el periodismo amarillo
y que cuenta con un número de seguidores en todos los países. Su des-
crédito es absoluto y se busca un efecto concreto en el receptor. Sobre el
origen del periodismo amarillo a mediados del siglo XIX existe un libro
8 que aunque tiene ya años resultaun apunte de interés.
En cualquier caso, parece que lo más característico del periodismo
amarillo y del sensacionalismo es su alejamiento de la realidad, a pesar
de que siempre está basado en hechos reales, pero que por su forma de
narrar o de contar lo sucedido desfigura la realidad.
Pero no ofrece duda que existen grados dentro del sensacionalismo
y que su práctica en ocasiones es ejercida desde medios aparentemente
muy sólidos, pero que ante determinadas informaciones acuden a este
tipo de manipulaciones. Ante un sucedido concreto que le ocurrió a Juan
Luis Cebrián escribía:
“Existen diarios en España que, bajo un aparente fonnato de se-
riedad interpretativa y de rigor profesional emplean las más inmun-
das artes de difamación que puedan imaginarse en la prensa aman-
lía”9.
Es pues, el sensacionalismo una técnica corrupta del periodismo, de
la que nadie está exento y que se ejerce en la vida profesional ante he-
chos o sucesos concretos, que por causas varias se puede llegar a este
extremo. El autor antes señalado decía:
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“Y me parece un deber de los periodistas y los periódicos, que
tantas corrupciones ajenas denunciamos, ejercer la autocrítica y re-
conocer que nosotros -y desde luego me incluyo en el plural- -no
estamos exentos de pecado”’0.
La utilización de este tipo de manipulaciones es lo que hace más
daño a la prensa y a su prestigio. Cebrián lo describía así:
“Como resultado de estas prácticas, disminuye la credibilidad en
la prensa, también su aceptación social, como una institución de in-
calculable valor para la democracia, y su papel legitimador de la
protesta contra las injusticias y abusos de poder””.
El sensacionalismo llevado al periodismo económico tiene rasgos,
si cabe, todavía más grotescos. Sin duda en años todavía no muy lejanos
se ha unido este tipo de periodismo a determinados escándalos de perso--
nas muy concretas que supuso un serio revés para el prestigio de la in-
formación económica, pero que pronto fue sofocado y se ciñeron a la
realidad concreta, aunque no por ello dejaron de publicarse historias tru-
culentas y que tenían consecuencias económicas para determinadas em--
presas o familias. Sin embargo, las aguas en este terreno han vuelto a su
cauce y se mantiene el sensacionalismo “económico” desde determinados
medios de comunicación, pero que su reputación está muy definida.
El periodista de Economía, Angel García Moreno, recogia en 1992
las palabras del ministro de Economía, Carlos Solchaga, que denunciaba
ante un grupo de periodistas la utilización de periódicos y periodistas en
batallas de poder, que en este caso era poder económico y poder político:
“No es posible que se pueda aceptar, que la información que se
produce no sea el resultado de la relación veraz de acontecimientos
o análisis adecuados, sino de la utilización de los medios de comu-
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nicación, de los periodistas, de los profesionales, en batallas politi--
cas y de poder de las que el usuario de la prensa no es y no puede
ser consciente”’2.
12.1.5. La información privilegiada
En el periodismo económico la información privilegiada es un gra-
ve peligro si se utiliza para favorecerse personalmente y que tiene reper-
cusiones muy considerables en distintos terrenos económicos, pero tam-
bién dentro del periodismo.
En ocasiones el periodista conoce determinados detalles de una
operación que se va a realizar y actúa en provecho propio o de otros. En
1989 el Consejo de las Comunidades Europeas publicó una directiva so--
bre “coordinación de las normativas relativas a las operaciones con in-
formación privilegiada”, que se reproduce por su interés a continuación,
y que la define de la siguiente manera:
“La información que no se haya hecho pública, de carácter preci--
so, que se refiere a uno o varios emisores de valores negociables o
a uno o varios negociables y que, de hacerse pública, podría influir
de manera apreciable sobre la cotización de ese o de esos valo--
res”’3.
La directiva del Consejo establece además que los Estados miem-
bros deben fijar unas sanciones para aquellos que no cumplan con lo fi-
jado en la directiva.
Pero, además, la información privilegiada abarca más campos den--
tro del periodismo económico, y no sólo se reserva a los referidos a los
mercados de valores o financieros, pues el conocimiento previo de de-
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terminadas decisiones empresariales o políticas pueden influir en situa-
ciones económicas muy concretas.
El catedrático de Derecho Civil escribía un artículo sobre los dis-
tintos tipos de informaciones privilegiadas que pueden existir y las dis-
tintas consecuencias que pueden tener. Las clasifica en tres tipos:
“Hay informaciones que versan sobre hechos que po4ríamos
llamar constructivos, porque sirven para crear o generar nueva rí--
queza. (...) Luego están las informaciones que tratan de hechos, di-
gamos, destructivos, cuya ocultación dalia a las personas o a las co-
sas. (...) Por último, hay un tercer tipo de informaciones que no sir-
ven para crear o destruir riqueza, sino sólo para cambiarla de ma--
nos: a éstas las podemos llamar informaciones redistiibutivas”’4.
Los ejemplos son múltiples en cada uno de los tipos de informacio-
nes señalados por Salvador Coderch, pero parece que unos tienen más
importancia que otros, pues el daño que se puede hacer tiene escalas. En
los supuestos del periodismo económico estas posibilidades dependen,
fundamentalmente, del profesional y su mala utilización dalia, en primer
lugar, su imagen y la del medio para el que trabaja y al que representa.
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CONSEJO
DIREaIvA DEL CONSEJO
de 53 de noviembre de 1989
de las noensarisías relativas a las operaciones con inform.~
ción privilegiada
(89/392/CEE>
EL CONSEJO DE LAS COMUNIDADES EUROPEAS.
Visto el Tratado constitutivo de la Comunidad Económica
Europea y. en panicular. su aniculo lOO A.
Vista la propuesta de la Comisión (9,
En cooperación toes el Paelamento Europeo (9.
\‘isco el dictamen del Comité Económico y Social (‘1.
Considreando que, en el apanado 1 del articulo lOO A del
Teatado. se establece que el Consejo adoptaeá las medidas
reí ati vasala apeoz imación de las disposiciones legales.
tegís mencanas a- adres i niscrativas de los Estados m ietnbeoa
que tengan poe objeto el establecimiento y el funciona-
miento del mercado interioe
Considerando que el encerado secundario de valoces nego-
ciables desempeña un importante papel en la financiación
de los agentes económicos:
Considerando que para que dicho encetado pueda realiza,
esta función de manera eficaz se deben adoptar todas las
medidas necesarias para garantizar su buen funcsona-
miento
Considerando que el buen funcionamiento de ese
meecado depende en gran medida de la confianza que
napi te a los invetSores
Considerando que esta confianza se basa, entre oteas cosas.
en la garantia dada a los inversores de que esíaran en
igualdad de condiciones y dc que estarán protegidos
contra el uso licito de la información peusuilegiada
Considerando que las operaciones con información peiei-
legíada. debido a que suponen ventajas para ciretos mcd
a D(5n’C toade ll.6lsftp.f;yDOes’CS’de
<5$. p. It.
II DO it C 15 de It. p. 1957, p. 93: Dcci,íón dell it- os
subir dr 5554 Ina publicada aún es el Diario Olicíalí
ls DO n C st dr 5, 2. 559, p. 22.
aorta, pueden deten orae esta confianza y entorpecer ah el
buen funcionamiento del mercado;
Considerando por lo tanto, que conviene adoptar las
medidas necesarias para luchar contra las opreaciones con
inloemación privilegiada:
Considerando que en algunos Estados nílembros no hay
normativa que prohiba las operaciones con información
prisi legiada. Y que entre las normativas existen tea en los
Estados miembros se obset’san importantes diferencias;
Considerando que conviene, por lo tanto, adoptar una
ergulación coordinada a escala comunicarla en esta mate-
ría
Considerando que tal regulación coordinada presenta
también la ‘sentaja de permitir, mediante la cooperación
de las autoridades competentes, luchar más eficazmente
contra las o peracio n es tea na fronteei zan con in formación
privilegiada
Considecando que, puesto que la adquisición o la cesión
de valores negociables supone necesariamente la decisión
previa de adquieie o ceder por parte de la persona que
efectúa una de estas operaciones. el hecho de ecalizar
dícha adquisición o cesión no constituye en si mismo uno
alguno de información privilegiada:
Considerando que este cipo de operaciones supone la
esplocación deuna nformación privilegiada y que es por
ello convenienle considerar que eí mero hecho de que un
maekcc malsee ., o un programa autorizado a actuar
conso contrapartida, o un agente de cambio poseedores de
información privilegiada se limiten, los primeros a ejercer
su actividad normal de compra o dc ‘esta de rirulos y rl
último a ejersa cae una oeden. no constitu’&e en si utiliza.
ción de dicha información privilegiada: que es c onve-
saiente considerar. en el mismo sentido, que el hecho de
efectuar s ransacc orad con la finalidad de regularizar la
so tizar ón dc valores negociaN es nursamente emitidos o
siegociados en rl marco de una c~Úeta <ecu ndaeia no cona-
stuartn sí st ilitación de infoensar ¿ti privilegiada
510
N’ L 334/30 8. ít. ss
sobre coordinación
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Considerando que no purde ronaiderarse informarión
privilegiada las estimaciones e laboradas a partir de datos
públicos, y que por lo canto cualquier operación efectuada
sobre la base de este cipo de estimación no cena triuve
operación con información privilegiada con arreglo a la
presente Directiva;
Considerando que las prohibiciones previstas en la
presente Directiva no podrán abarcar, evidentemente. el
hecho de que se comunique una información privilegiada
a una autoridad con el fin de que ¿ata pueda garancirar el
cumplimiento dr las disposiciones de la presente Direc
tiva o de otras disposiciones vigentes.
1-lA ADOFTADO LA PRESENTE DIREaIvA:
Arr/cta/o 1
A efectos de la presente Directiva, se entenderá por
información privilegiada . : la información que no se
haya hecho pública, de carácter preciso, que se refiera a
uno o varios emisores de valores negociables o a uno o
varios vale res negociables y que, de hacerse pública.
podria influir de manera apreciable sobre la cotización
de ese o de esos valores
2) . valores negociables.
a> las acciones y las obligaciones, asi como los ‘al Ores
asimilables a los mismoS,
b) los contratos o derechos que permitan la suscrip-
cíen, adquisición o cesión de les valores coníem -
pIados en la letra a>.
los contratos a placo. las opciones los iSStna-
mence, lina neirros a plato relat,sosa los va lores
contemplados en la letra a>.
df los contratos sobre indices relativos a los valore,
contempiados en la letra al.
siempre que estén admitidos a negociación en un
mercade regulad ovrentrolado por autoridades recoso-
cidan por los poderes públicos. de funcienansierato
regular y arcesible directa o indirectamente al público.
¡lea scta/a 2
Cada Estado miembro prohibirá a las personas que
— por su condición de miembros dr les órganos de
administración - de dirección o de control del emisor.
— por su participación es el capital del emisor, o
— por tener acceso a dicha información debido al ejer-
cicio de su traba
1o. de su profesión o dr sus funciones,
dispongan dr una isformación prisilegiada. adquirir o
ceder por cuenta propia e ajena. rs sea directa o indirecta-
mente, los valores del emisor o de los emisores afectados
por dicha inforsracr óis privilegiad ave ploróir dol a reír
cenocimrcnto de causa-
2. Cuando fas personas a las que se rí-ficre rl apartado
sean socredades o cualquier otro rip0 sic persona utr-
dica. la prohibiciones presada va dicho a s;srt’ii lo se apli-
cará a las personas físicas que hubieres sariiciíradvs sri la
decisión de proceder a la rrassacc¡on pct uíavisra de la
pcrxona juridicaerrcsies:ión.
3. La prohibición conrenapínda es el apartado 1 se apli-
cará a codaadquissc¡csn o cesión de valores efectuados con
intervención de un intermediario profesional.
Cada Estado miembro podrá establecer que dicha prohibi.
ción no se aplaqur a las adquisiciones o cesiones de
valores efectuadas, sin intervención de un intermediario
profesional, fuera de un mercado tal como se define en el
articulo 5. aparcado 2. /is (bac.
4. La presente Directiva no se aplicará a las opera-
clones efectuadas. por razones de politica monetaria. de
cambio o de gestión de la deuda públira. por un Estado
soberano. su Banco Central u otro organismo que el
Estado designe a tal efecto o por cualquier otra persona
que actúe por cuenta de éstos. Loa Estados miembros
podrán hacer extensiva esta exclusión a sus Estados fede-
rados o entes públicos territoriales asien ilablea a estos
últimos en lo que se refiere a la gestión de la deuda
pública.
Artículo 3
Los Estados miembros prohibirán a las personas objeto de
las prohibiciones del articulo 2, que dispongan de infor.
mación privilegiada
a> revelar dicha información privilegiada a un tercero,
salvo en el ejercicio normal de su trabaje. su profesión
O sus funciones
b> recomendar a un tercero que adquiera o ceda o que
haga que un terrero adquiera o ceda. basándose en
dicha información privilegiada, valores admitidos
negociación en sus mercados tal como se contempla
en el articulo 1, apartado 2. sí ¡síse.
Artículo 4
Cada Estado miembro impondrá asimismo la prohibición
prevista en el articulo 2 a todas aquellas personas distintas
de las citadas en dicho articulo que, ron conocimiento de
causa, pos can una información privilegiada tal como se
define en el articulo 1. cuyo origen directo o indirecto
sólo pueda ser una persona de las mencionadas en el
articulo 2.
Arden/a 5
Cada Estado miembro aplicará las prohibiciones que esta-
bleces los articules 2, 3 y 4 pce lo menos a los actos que
tengan lugar en su territorso. en la medida en que los
asieres afectados se admitan a negociación en un mercado
de un Estado miembro. En cualquier caso cada Estado
mienabro considerará que las Iransacciones se efectúan en
su territorio cuando se efectúen en un mercado, tal como
se define en el articulo 1. a pactado 2. ata (¡‘ir, situado en
dicho territorio o que opere en él.
As-deis/o E
Cada Estado miembro podrá adoptar disposiciones tasas
restrictivas que las previstas en la prrsente Directiva o
Jisposi c otres ad icio tiales, siempre qu r tales disposiciones
scan de aplicación gríreral. En particular, podrá ampliar el
al canee ele la iroiribición prevista ene
t arsiculo 2
imponer a las personas coiaic-nrplndas cii eí articulo 4 fas
prohihsíriceires rrt-visi.-iv crí <sí artiesíle 3.
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Arasrssfa
Las disposiciones da la letra sf del parsiso 5 del esquema C
del Anexo de la Dirercisa 79/279/ChE se aplicarán
igualmente a las sociedades y em persas cuyos valores.
cualesquiera que atan, puedan negociarst en cualquier
mercad orn ci sentido del articulo 5. s
1aartsdo 2. jis fine
de la presente Directiva.
¡let/cia/a 8
Cada Estado miembro designará a la autoridad o
autoridades administrativas competentes encargadas, cola.
borande. es su caso con otras autoridades, dr la aplicación
de las disposiciones que se adapten cn ejecución de la
presente Directiva. Informará de ello a la Comisión, que
transmitirá dicha información a los denas Estados miem-
bros.
2. Con el fin de poder cumplir su ntisi¿rt. les aurorá-
dadra competeníes deberán estar dotadas de todas las
competencias y codas las facultades de cciii rol e i esvestiga-
ciós necesarias, colaborando en su caso. con otras su toes-
dadra.
Art/cta/e 9
Cada Estado miembro dispondrá que tosías las personas
que, en eí ejercicio de su actividad. colaboren o hayan
colaborado con las autoridades com pelcisies contempladas
en el articulo 8 estás obligadas al secreto profesional Las
informaciones sujetas al necee o profúsio isa 1 sólo podrán
transmitiese a personas o set ter, dades. iran cuales fueren.
en virtud de diapos icioses Irga les
.4 ‘a rs. /c rs
- Las autoridades competenEra le Civ titados ni cm-
Urea garantizarán entre si. por n edica dr la sri íi ¡ación de
las fac sal ladra mencionadas en el apartoslo 2 del articulo 8.
tod a la cooperación neceaseis para el yssaas1íIi en lento de su
misión A ial fin, y no obstante lo dispuarsio ene
t articulo
9. se comunicarán redas Isa ir,fcrrit.ls,oiies nercsarias.
incluidas las relativas a los actos proh sí ‘isIs> - con arreglo a
los facultades concedidas a les Esíasícis tías-ría Uros, por el
articulo s~ la segunda frase del arsis-ii lo 6. úsaicamente
por el Estado miembro que solicite í.-a ~soperación. La
información sai i n tercanabisda estar, tris parada por el
secreto profesional a que están obligadas Itas personas que,
en el cíe rcic o de su ací isidad. co Isboretí o hayan colabo-
rado con la autoridad que reciba dic lía iii formarion.
2. Las autoridades competeníes posl ea ti negarae a dar
curso o una solicitud de información
a> cuando la comunicación de fa míoetaiticí ón pueda ir en
perjuicio de la soberaniá. la se5asrtafad o el orden
público del Estado objeto de la solicitud
14 casando se haya incoado un procedí asicas so judicial por
les mismos he-ches ‘-contra las ntstsaz~ pvcsonas ante
las asíeridades del Estado objeto 1< l.a solicitud o
cuando sobre aquéllos recaiga sentencia firme de las
autoridades competentes de dicho Estado por los
mismos hechos
3. Sin perjuicio de las obligaciones que Ita incumban
en el marco de procedimientos judiciales de indole penal
las autoridades que reciban información con arreglo al
apanado J podrá utilizarla eacluaivaanenre cas el ejercicio
de tus funciones según lo dispuesto en el apanado 1 del
articulo 8. sai como en el marco de procedimientos admi-
niscrarivos o judiciales relacionados especificamence con
dicho ejercicio. No oburanre, si la autoridad comperenre
que hubiere comusicado una información consiente en
ello, fa autoridad que la hubiere escibido podrá utilizarla
para otros finta o transmitirla a las autoridades compe-
censes de otros Lutados.
Arts~u/s 1)
La Comunidad podrá celebrar. dr conformidad cora el
Tratado acuerdos con uno o varios Estados terceros en los
ámbitos regulados por la presente Directiva
Artículo ¡2
El Comité de contacto, creado por el aniculo 20 de la
Directiva 79/279/CEE. tendrá también por misión
a> permitir una concertación regular sobre los problemas
concretos que pudiera plantear eí desarrollo de la
presente Directiva, en relación con los cuales se consi-
deren útiles intercambios dr pareceres
b> aconsejar a la Comisión, en caso necesario, sobre los
complementos o modificaciones que deban iníeodu.
ci rae en la presente Directiva -
Arr/ca/e 13
Cada Estado miembro establecerá fas sanclon rs api cables
en caso de infracción de las disposiciones adoptadas en
ejecución de la presente Dieec lis-a. Dichas sanciones
deberán ser aeuficirníes para incitar al respeto de calce
disposiciones,
As-e/culo /4
1. Los Estados miembros adoptarán las medidas nece-
sacias para dar cumplimiento a lo dispuesto en la presente
Directiva antes del 1 de junio de 1992. Informaran innar
diatamente de ello a la Comisión.
2. Los Estados miembros comunicarán a la Comisión
las disposiciones de derecho interno que adopten en el
ámbito regulado por la presente Directiva.
aIre/culo ¡5
Los destinatarios de la presente Directiva son los Estados
miembros.
Hecho en Bn.sselas. el 12 de noviembre dc 1919.
Por e/ Caven
El Píe, ja/e sise
P. BÉIIÉGO’OY
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12.1.6. Perfiles deontológicos del periodista
El periodista tiene unos criterios muy concretos sobre su profesión
y sabe donde están sus limites y sus grandes posibilidades. En el aflo
1993 el Instituto de Sociología Aplicada (API) realizó una encuesta que
había sido elaborada por el profesor Andrés Romero.
El autor explica que la referida encuesta:
“La habíamos planteado para detectar no exclusivamente el gra-
do de conocimiento del ‘deber ser (perspectiva exclusivamente
deontológica) de todos los periodistas, profesores de nuestra Fa-
cultad de Ciencias de la Información y alumnos de postgrado del
Periodismo (Comunidad de Madrid) que respondieron al cuestiona-
rio enviado por el ISA, sino también para detectar el índice deon-
tológico de los periodistas madrileños; es decir, desde la perspecti-
va del ser: ¿cómo actúan en la realidad los periodistas?”.
Los porcentajes obtenidos ylas cuestiones planteadas se resumen a
continuación, y el autor utilizó en la investigación la escala de Likert. Se
respetan textualmente las preguntas ylos porcentajes.
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PERFILES DEONTOLOGICOS DEL PERIODISTA
Enero 1993. Madrid.
Encuesta realizada por el Instituto de Sociología Aplicada (API) y
elaborada y diseñada por Andrés Romero.
(AR>.-La objetividad de la información es imposible de lograr.
- De acuerdo 68,2 %
- Desacuerdo 27,5
El resto, hasta el 100 Ideal, lo Integran aquellos que han dudado en pronun-
ciarse al respecto y los que no han contestado a la proposición. Advertencia ésta
que sirve para el resto de preguntas ulteriores.




(AR).- La Información veraz es una necesidad en la sociedad democrática.
Acuerdo 96,7
Desacuerdo 0,5




(AA>.- Los perIodistas siempre trabajan conforme a sus actitudes éticas.
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Acuerdo 25,6
DesacuerdO 66,9
(AA>.- El periodista está presto a rectifIcar cuando se equívoca.
Acuerdo 33,5
Desacuerdo 55.8




(AA).- El periodista es susceptible de ser comprado.
Acuerdo 73.4
Desacuerdo 17,5
(AA).- Algunos comunicadores reciben ciertas ventajas en raz6n de la publica-
ción o supresión de algunas informaciones.
Acuerdo 84,6
Desacuerdo 4,6
(AA).-En el ejercicio de su profesión los Informadores son ubres e Imparciales
en cuanto a partidoS e Ideologías políticas.
Acuerdo 17,7
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Desacuerdo 72,7
(AA).- El periodista no debe confundir opinión con Información.
Acuerdo 93,8
Desacuerdo 2,2
(AA>.- La mejor Ley de prensa es la que no existe.
Acuerdo 53,6
Desacuerdo 33,1
(AA).- La concentración de las empresas de nuestro sector ahoga el pluralis-
mo que debe existir en la información y pone en peligro la libertad de expresión.
Acuerdo 85,6
Desacuerdo 7,6
(AA).- Es una realidad sociológica que algunos Medios de comunicación tie-
nen tras ellos poderes que persiguen intereses <económicos, políticos, Ideológi-
cos, etc) que Impiden la objetividad de la Información.
Acuerdo 91,4
Desacuerdo 4,6
-En caso de conflicto del comunicador con la empresa, por cambio ideológico
de ésta, el Informador tiene derecho a ser Indemnizado de forma adecuada, no
inferior a lo establecido para los casos de despido improcedentes.
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Acuerdo 87,5
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Desacuerdo 5,7
- España debe aceptar la propuesta del Parlamento Europea de que los go-





- El proyecto de código penal ha maquillado el delito de dIl2lT~SCiáfl tipiticán-
dolo como injuria, pero sigue siendo un atentado contra la libertad de expresión.
Acuerdo 72,1
Desacuerdo 15,2
-La óeciaratlóii de la PlatafOrma para el Derecho de inlornución de los ciuda-
danos, signifIca un rechazo al proyecto de código Penal que pone en peligro la
libertad de expresión.
Acuerdo con la Declaración 59,9
Desacuerdo 9,2
No se pronuncian 18,7
No contestan 1 Z2
(AR>.- La responsabilidad de asegurar la verdad de la jniormacló>~ compete a
la Justicia,
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Acuerdo 45,2
Desacuerdo 42,1




(AA>.- La compra y difusión ulterior de Informaciones referidas a vidas priva-





519III. Marco de Ja información económica
(AA).- Es frecuente presentar una situación mayoritaria de opinión pública, a
partir de entrevistas a un reducido número de personas que no son repre-
sentativas y han sido seleccionadas sin rigor científico.
Acuerdo 81,5
Desacuerdo 9,1
(AA>.. Buscar audiencias pasivas, cómodas y con mínima capacidad de selec-
ción y crítica personal está muy difundido en algunos Medios de comunicación.
Acuerdo 81,5
bS..w.eJ. .... 9,4
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12.2. Los códigos éticos
Las definiciones sobre el periodista son muchas y no siempre espe-
cialinente acertadas. Van desde la que hizo Soren Kierkegaard que dijo
que “lo más bajo que puede caer la gente ante Dios queda definido con la
palabra periodista”, hasta la que considera que es “el cruce de un contra-
bandista con una prostituta” (Johnson), o los que los califican de un
“cuerpo estéril de snobs sin pudor” (Spiro Agnew) y puede llegarse a lo
dicho por Oscar Wilde que pensaba que era “la persona que, por un per-
cance de su juventud, no pudo dedicarse a otra cosa” a
Es indudable que estas apreciaciones de tiempo atrás sobre esta
profesión obedece a esterotipos de periodistas que su ca’nportanuento
efectivamente ha dejado mucho que desear. Sin embargo, parece que
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muchas de esas ideas han desaparecido y no corresponden al momento
actual. Por distintos motivos la profesión ha adquirida nuevos tintes: par
un lado, en la mayoría de los casos se exige una titulación universitaria;
al mismo tiempo, las empresas periodísticas de prestigio pagan a sus pro-
fesionales dignamente, lo que hace que no sea necesario recurrir a sobre-
sueldos de dudosa ¿tica. También, los nuevos aspectos técnicos que mar-
can al periodista le hacen perder ciertos niveles de bohemia.
No obstante, han surgido nuevas formas de periodismo que hacen
necesarios unos códigos que sirvan para dirigir las pautas de estos profe-
sionales ante desvíos y posibles manipulaciones. Pues actualmente el
periodista se encuentra ante el gran poder de su pluma. El profesional,
por tanto, debe estar dentro de lás mejores garantías profesionales y sala-
riales, lo que es fundamental en el cumplimiento de su trabajo y de su
compromiso con el público, ganándose su respeto y prestándole un servi-
cio.
Cuando en el alIo 1992 el Colegio de Periodistas de Cataluña apra-
16 un Código se podía leer en un editorial del diario ABC, titulado “Sin
ética no hay periodismo’5:
“La aprobación por parte del Colegio de Periodistas catalanes de
un Código Deontológico de la proibsión después de más de tres
años de trabajo, es un hecho que trasciende el mundo de la infor-
mación para instalarse con oportuno sentido de la actualidad, en
uno de los asuntos que mayor interés ocupan hoy en la vida pública
española. Su propósito no es otro que el de conciliar la libertad de
expresión y el derecho a la información consagrado en el artículo
20 de la Constitución con la necesidad de evitar ‘las prácticas abu-
sivas y corruptivas que vayan en contra de los derechos elementales
de la ética periodística””5.
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12.2.1. Marco general
Los códigos éticos son necesarios para enmarcar unas directrices
mínimas que sirvan de pauta a los profesionales del periodismo. Sin em-
bargo, es claro que los códigos no pueden abarcar todas y cada una de las
diferentes posibilidades que pueden darse en el ejercicio diario de la pro-
fesión.
De aquí la necesidad de que cada profesional viva unas pautas ¿ti-
cas razonables. En un encuentro de periodistas norteamericanos, al que
ya se ha hecho referencia, uno de los participantes, director adjunto del
“New YorkTimes, decía:
“Nada hemos dicho porque no hay una fórmula que mejore au-
tomáticamente las cosas. La prensa no mejorará can movimientos
de reforma ni con nuevas definiciones a sistemas perfrccionados,
mejorará cuando un número mayor de personas trate de hacer las
cosas mejor. A mijuicio, eso es lo único que podemos esperar; que
cada día más periodistas traten sinceramente de hacer un trabajo
mejor. No creo que ese sea un deseo yana. Lo que hay de equivo-
cado en la prensa de los Estados Unidos surge de fuerzas mucho
mayores, algunas de las cuales hemos tratado de seAalar. Real-
mente no creo que pudiéramos reunirnos para encontrar propuestas
de reforma razonables que tesen aceptadas y observadas, o que
introdujeran una diferencia apreciable en este último caso”’6
En cualquier caso, y a pesar de la necesidad de que cada periodista
personalmente viva un mínimo de aspectos morales en el ejercicio de su
profesión, la falta de ática tiene un precio alto. Así lo destacaba durante
unas jornadas de periodismo económico el profesor Carlos Saña:
“EJ menosprecio de Ji ática en las organizaciones informativas se
traduce siempre, a corto plazo, en una pérdida de autonomía. Se
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debilitan las defensas ante las presiones enemas del Poder o de los
poderes sociales, y se enturbian las relaciones entre propietarios,
directores y redactores. El periodista, lo mismo que cualquier otro
profrsional, necesita trabajar en un clima estimulante y alenta-
dor”’7
Además, una ¿tica que se vive profundamente en un medio de co-
municación supone el prestigio de ese medio concreto y el respeto a sus
profesionales. El mismo profesor Soria señala:
“La mejora de la ática irá siempre unida a la mejora sensible de
la calidad de la información. Y lo que plantea el futuro es un au-
mento sin precedentes de la calidad del periodismo”’8.
12.2.2. Códigos internacionales
La ¿tica preocupa de igual manera en todos los países del planeta
aunque su cumplimiento difiera de unos a otros de manera importante.
Pero en todos los países se ha tratado de salvaguardar los valores y de
garantizar a la sociedad el ejercicio de un periodismo sacialmente res-
ponsable.
Todos los códigos responden flmdamentalmente a dos aspectos
globales: un acuerdo en lo fundamental sobre las conductas mínimas res-
pecto a reconocimiento y sanción; y, el otro aspecto serían las peculiari-
dades concretas referentes a cada país y sus singularidades.
Pero en cualquier caso todos los códigos son un compromiso públi-
co de actuación en los que se intenta preservar la credibilidad de la in-
formación en los medios de comunicación social y mantener el prestigio
profesional del periodista.
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En un intento por acercarse a esta realidad el 1 de julio de 1993 el
Consejo de Europa aprueba un Código de Etica Periodística, en el que se
insta a los medios de comunicación a que “se comprometan a observar
unos principios deontológicos rigurosos que aseguren la libertad de ex-
presión y el derecho fundamental de los ciudadanos a recibir noticias
veraces y opiniones honestas”.
El ponente del código fue el parlamentario español y catedrático de
Filosofia del Derecho, Manuel Núñez Encabo, y en él se insta a los Go-
biernos miembros de este organismo a que establezcan mecanismos de
autocontrol en el seno del Consejo.
El Código consta de 38 puntos y 4 más de recomendaciones al Co-
mité de Ministros. Entre los puntos más destacados para una información
rigurosa destacan los siguientes:
Las informaciones deberán comprobarse debidamente; los minores
deben distinguirse de las noticias y ofrecerlos como tales; los titulares
guardarán fidelidad con el contenido de los hechos y datos; las opiniones
no negarán u ocultarán los hechos o los datos; el periodismo de investi-
gación no será compatible con campañas periodísticas; la presunción de
inocencia debe ser respetada en las informaciones; el derecho a la intimi-
dad, incluso de los personajes públicos, deberá ser respetado; la informa-
ción la obtendrán los periodistas siempre por medios legales y éticos; las
informaciones falsas y los errores deberán ser rectificados; los periodis-
tas no estarán en connivencia con los poderes públicos o con los sectores
económicos; con el fin adquirir prestigio e influencia personal, el perio-
dista no mediatizará el ejercicio de su profesión; en situaciones especia-
les se evitará la difusión de mensajes que exalten la violencia, el sexo y
el consumo y el lenguaje inadecuado.
Este Código es de importancia en Europa, pues está aceptado por
todos los países miembros y es común a todos ellos, a pesar de que luego
existan otros para cadapaís, pero quizás el marco más amplio está regido
por el del Consejo de Europa. No obstante, y como ha afirmado el profe-
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sor Cremades “la redacción final de un código deontológico debe huir de
una mera enumeración de instru’9, pues de poco serviría incluir
aspectos muy específicos si existe por parte del periodista el ánimo de
bordear el marco general ético.
12.2.3. Aspectos comunes a todos los códigos
Los principios de todos los códigos de conducta tienen algunos ejes
fundamentales, aunque con variaciones y con concreciones siempre inte-
resantes, pero en las que no se puede abarcar toda la casuística.
Algunos de los principios flmdamentales son: veracidad de la in-
formación; información fiable; el secreto profesional; el respeto a la lii-
tinildad personal; derecho a la cláusula de conciencia; protección a la
integridad periodística; y derecho de réplica y rectificación.
Puede decirse, dentro de un marco general, que todos los códigos
éticos contienen estos principios, formulados de una manera u otra. Sin
embargo, existen reglas de conducta concretas para determinados ejerci-
cios de periodismo. Este es el caso del periodismo económico, que tiene
gran cantidad de códigos referidos a la práctica de informar sobre eco-
nonila, que indudablemente tiene perfiles muy concretos que le hacen
merecedor de unas reglas básicas. Pero en el próximo apartado nos acer-
caremos más a analizar los principios éticos de la información económi-
ca, aunque se puede ya avanzar que todos estos códigos tienen en común
el rechazo del enriquecimiento personal como consecuencia de la infor-
mación que se ofrece en los medios de comunicación.
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12.3. Códigos específicos para el periodismo económico
La gran mayoría de los códigos éticos hacen referencia a determi-
nados preceptos que deben respetarse y en los que pueden incurrir espe-
cialmente los periodistas dedicados a informar de economia y que no
afectan de la misma manera a otro tipo de periodistas que cubren infor-
maciones distintas a la economía.
En sí mismo la información económica tiene peculiaridades que la
hacen más acreedora de unas pautas que deben ser respetadas escrupulo-
samente por todos los periodistas dedicados a informar de esta materia,
pues puede resultar más o menos sencillo influir para obtener beneficios
o lograr información privilegiada que lleve a realizar determinadas ope-
raciones ventajosas.
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Así, pues, es común en todos los códigos éticos, bien especializados
en esta materia o bien de carácter general, alguna cláusula que establezca
la necesidad de no aprovecharse en el ejercicio de la profesión de la in-
formación para la obtención de beneficios propios.
Con este criterio algunas asociaciones profesionales, como es el ca-
so de la APtE, aprobaron en su día un Código para sus miembros, “cons-
cientes de que la credibilidad de su trabajo se fimdamenta en un com-
portamiento transparente”, tal y como queda reflejado en el mismo.
Pero también algunas empresas periodísticas han elaborado su pro-
pio código ético con el fin de que su redacción lo cumpla y al mismo
tiempo de comprometerse también el empresario.
Resulta de gran importancia que este tipo de empresario se com-
prometa a vivir unos criterios mínimos, pues no resulta sencillo, en oca-
siones, separar lo que es información de lo que es publicidad. Además
pueden confluir intereses que hacen que la barrera que debe existir se
salte.
12.3.1. Características especificas en materia económica
La característica más específica de la ¿tica en la información eco-
nómica se refiere, sobre todo, al beneficio personal que se puede obtener
de una información o de su silencio. De esta se derivan algunas otras
como la necesidad de la independencia, de la veracidad, de la libertad.
Algunas de ellas, sin duda, son propias del resto del quehacer periodísti-
co, pero la característica principal del periodismo económico es que en
los negocios y las empresas las informaciones valen dinero y, en ocasio-
nes, además del dinero hay muchos intereses.
Frente a la posible tentación de utilizar la información económica
en beneficio propio o de terceros, se hace recomendable el consejo del
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profesor Carlos Soria de que “la información económica pertenece al
público”20 y consecuentemente como tal debe ser distribuida.
Los códigos de conducta de carácter general, no sólo los específi-
camente para los profesionales dedicados a informar de economía, con-
tienen habitualmente en alguno de sus postulados la necesidad de no
“usar en beneficio propio información financiera que hayan obtenido y
antes de hacerse pública”, como recoge, por ejemplo, el Código deonto-
lógico para íos medios de comunicación británicos.
De este principio se derivan una serie de consecuencias que com-
promete también al empresario de medios de comunicación dedicados a
informar sobre economía y, en concreto, el relativo a las relaciones con
la publicidad, que posteriormente se analizará.
Existen otra serie de consecuencias más especificas y propias de la
información económica. Así es el caso de la invitación a viajes con ar-
gumentos informativos, o los regalos, o los intentos de presión.
En este sentido, el periodista de información económica debe ser y
parecer incorruptible. De ahí que los regalos, las invitaciones a viajes, los
alojamientos, comidas,... nunca pueden tener una contrapartida de grati-
tud informativa. Aquí las fronteras resultan dificiles de precisar, pero
suele ser útil el principio general de no sentirse presionado a infonnar de
algo a lo que nos han invitado, o nos han hecho un regalo.
Existe una casuística muy amplia en este sentido y los códigos éti-
cos no pueden recoger todas las posibilidades que se dan. Sin embargo,
existen algunos principios básicos que sirven para conocer el grado de
cumplimiento ético del periodista. El fundamental es el trato informativo
que se da cuando se recibe un trato de favor. Otro de estos criterios es si
se aceptan cuantías de cierto nivel, bien sea en forma de viajes, bien en
forma de regalo, etc. Aquí la frase ya acuñada en la mayoría de los códi-
gos es que no se pueden aceptar directa o indirectamente regalos o cual-
quier otra cosa que “supere o exceda la normal cortesía”. No obstante, la
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frase, que debe ser interpretada personalmente por cada profesional, se le
puede dar toda clase de interpretaciones, pues la “normal cortesía” de-
pende del que la da y del que la recibe y la casuística también aquí es
amplia.
En España no es frecuente que exista un criterio común a todos los
periodistas de información económica y se dan situaciones tan peculiares
como que no parezca adecuado recibir un regalo que esté por encima de
la “normal cortesía” y, sin embargo, no se rechaza la invitación a un via-
je, en muchas ocasiones de escaso valor informativo, y cuyos costes en
transporte y alojamiento ya rebasan con diferencia esos otros costes del
regalo.
Es necesario dejar muy claro, que la casuística es muy amplia y que
los límites son muy confusos aparentemente, pero sí se hace necesario
entrar en profundidad en esta materia para que libertad, independencia y
veracidad sean parte fundamental del quehacer informativo.
En este terreno juega un papel fundamental la empresa informativa,
pues existen distintas concepciones sobre la conducta que se debe adop-
tar, pero en algunos casos son ellas mismas las que aceptan determinadas
corruptelas.
En el caso concreto español existen distintas reglas que pueden ser-
vir de referencia, pero no unos criterios comunes a los que todos los me-
dios de comunicación dedicados a informar de economía se sometan.
Hay códigos de las Asociaciones profesionales, como es el de la APIE, y
otros de las empresas concretas, como el de la revista “Actualidad Eco-
nómica~~. Además, en los Libros de Estilo de los medios existen unas
pautas que rigen para los periodistas, pero dependiendo de cada empresa
se actúa de una manera u otray se desciende más o menos a la casuística
propia.
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12.3.2. Códigos de Asociaciones profesionales
El Código fundamental que rige para periodistas de información
económica y que emana de una Asociación profesional es el de la APIlE,
que contiene cinco puntos y que, consecuentemente no desciende a la
casuística y se puede calificar de ambiguo, aunque sin duda su valor re-
side en ser una primera piedra y base que ha mejorado la situación ante-
rior del periodismo económico.
Los cinco puntos de que consta se basan en los siguientes aspectos:
objetividad e investigación seria, unido a contrastar la información; nece-
sidad de mantenerse al margen de las actividades sobre las que informan;
necesidad de no influir en los procesos económicos o financieros para
beneficio personal; deberán rechazar cualquier tipo de regalo siempre
que atente o condicione el libre ejercicio de la profesión.
Con unos principios tan amplios el periodista de información eco-
nómica tendrá un margen de actuación en el que sólo su conducta perso-
nal pondrá coto a posibles desviaciones.
De un Código tan ‘generoso” se deriva la necesidad de que la ma-
yoría de las empresas periodísticas tengan unos principios de obligado
cumplimiento y cuyo incumplimiento pueda ser objeto de sanciones.
No obstante, la Asociación de Periodistas de Información Econó-
mica (APIE) se ha ocupado desde su origen en el tratamiento ético y los
códigos de conducta organizando conferencias y seminarios al respecto.
Además, ha publicado dos libros sobre los códigos de conducta y esta-
tutos profesionales21.
12.3.3. Códigos específicos de algunas empresas
Las empresas periodísticas tienen criterios muy dispares sobre la
conducta que deben observar sus profesionales. Además, existe gran va-
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riedad también de situaciones concretas en cada medio informativo. Así,
salarios, funciones profesionales, incompatibilidades de trabajo, etc. son
distintas en cada medio de comunicación.
Lo mismo sucede en la casuística a la que está sujeto el periodista
económico con respecto a su empresa, y, por ejemplo, mientras algunos
medios no permiten el que inviten a los viajes a sus profesionales sino
que los pagan las mismas empresas, otras silo admiten.
Dentro también de la amplia casuística en la que se ve envuelto el
periodista de información económica se encuentra la de aceptar o no co-
laboraciones periodísticas externas al medio para el que se trabaja de
manera fija. Aquí también cada medio tiene su criterio propio. El más
extendido, sin embargo, es el que obliga a consultar al director del medio
tal posibilidad.
La gran mayoría de las empresas periodísticas en España tienen su
código ético concreto para sus redactores, bien en forma de líneas de
conducta recogidos en los Libros de Estilo, bien en forma de Código Pro-
fesional.
En el primer caso se encuentran medios como “ABC”, o “El País” y
en el segundo publicaciones como “Actualidad Económica”, o las del
Grupo Correo, que tienen un Código específico y concreto que marca las
pautas de conducta de sus redactores y que ofrece, consecuentemente,
descender a una casuística amplia.
En el caso concreto del “Código de ¿tica profesional” del semanaria
económico “Actualidad Económica” trata de aspectos que van desde los
pasos a seguir con las ‘informaciones confidenciales” hasta las pautas
sobre regalos, viajes, publicidad. Pasa también por aspectos como el
comportamiento de los redactores antes las actividades profesionales ex-
ternas, o las actividades financieras del periodista.
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Quizás Ibera de España se encuentran otros Códigos éticos que to-
davía llegan a profimdizar más en el comportamiento de los profesiona-
les de la información. El “Washington Post” resulta especialmente signi-
ficativo en este sentido y es especialmente taxativo: “Pagamos nuestros
propios viajes”... “No aceptamos regalos de nuestras fuentes”... “No tra-
bajamos para nadie que no sea The Washington Post sin permiso de los
superiores”... “Nuestro comportamiento privado, así como el profesional,
no deberá acarrear descrédito ni para nuestra profesión ni para The
Post”... “Los vínculos de negocios y profesionales de los miembros tradi-
cionales de la familia o de otros miembros de vuestra casa deberán ser
revelados a los jefes de sección”... La separación de las columnas de no-
ticias de las páginas editorialesy de opinión es solemne y total...
12.3.4. Etica y publicidad
El enunciado ¿tica y publicidad puede resultar confUso, pero sim-
plemente quiere referirse a los límites que existen entre información y
publicidad en la información económica y sus aspectos éticos.
Si consideramos que la publicidad informa y promueve la compe-
tencia estaremos cercanos a su concepto más próximo a lo que supone
también la información periodística. Pero las conexiones de la publicidad
con la información periodística siempre resultan especialmente comple-
jas.
Su separación más clara es que la publicidad se paga y, consecuen-
temente, se puede decir u omitir todo lo que se desee por parte del anun-
ciante, aunque siempre dentro también de unos límites éticos, y la infor-
mación escapa a todo lo que tenga una contrapartida ventajosa, tal y co-
mo se ha estudiado ya.
Sin embargo, y a pesar de lo clara que parece la frontera que existe
entre publicidad-información, en el quehacer diario se producen, o al
menos se mtentan, presiones de la publicidad sobre la información, como
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consecuencia fUndamental de ese aspecto mercantil que tiene la publici-
dad.
Los medios de comunicación y los empresarios no pueden olvidarse
de que una parte muy importante de sus ingresos vienen de los anun-
ciantes. Así es como se llega a determinadas presiones que se producen
en ocasiones que son dificilmente evitables.
Los ejemplos periodísticos en este sentido son múltiples. El anun-
ciante presionará en momentos dificiles para que determinadas informa-
ciones se omitan o se transformen. Será en este punto donde la responsa-
bilidad del empresario del medio de comunicación deba ejercerse y no se
permitan las presiones.
Pero también se puede dar que como consecuencia de no dirigir una
campaña publicitaria concreta a un medio de comunicación específico, el
medio se dedique a informar sesgadamente de ese anunciante.
Así pues el equilibrio en este punto es altamente delicado, pues
confluyen en ocasiones intereses contrapuestos, que sólo una profunda
ética pueden subsanar.
Otro punto distinto y que afectaría más directamente al periodista
es también el de la relación información-publicidad y sus posibles des-
viaciones. Pero como es un terreno ciertamente resbaladizo y en el que
no siempre resulta sencillo discernir lo uno de lo otro, los códigos éticos
entran de manera general. Por ejemplo, el Código Deontológico para los
diarios del Grupo Correo recoge que “el periodista deberá evitar escru-
pulosamente cualquier confusión entre información y publicidad”.
En Italia se aborda de una manera muy concreta este aspecto, pero
tampoco las soluciones pueden catalogarse de definitivas. En la “Carta de
los deberes del periodista” se recoge:
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“Información y publicidad. Con el fin de tutelar el derecho del
público a recibir una correcta información, distinta del mensaje pu-
blicitario y que no pueda perjudicar los intereses de la persona, los
mensajes publicitarios tienen que ser siempre claramente localiza-
bIes como tales, separados de los textos periodísticos mediante
adecuada indicación””.
Como conclusión, puede constatarse la necesidad de un equilibrio
entre estas dos fuerzas y urgiendo a que las presiones de los anunciantes
sobre los informadores acaben, y que los empresarios de los medios de
comunicación entiendan bien que son campos distintos dentro de un
mismo conjunto y que en el decir popular “el pan para hoy puede ser
hambre para mañana”.
hhL Marco de ¡a información económica 535
12.4. Citas bibliográficas
1. CREMADES, Javier, Los límites de ¡a libertad de expresión en e¡ or-
denamientojurídico español, Ed. La Ley-Actualidad, Madrid 1995, pág.
33.
2. Encuesta de APIE, pág. 160.
3. Ibidem. pág. 168.
4. Ibidem. pág. 180.
5. POLANCO, Jesús de, Hay grupos económicos en prensa cuyo fin es
chantajear, lección inaugural de la Cátedra Ortega y Gasset de la Univer-
sidad Complutense de Madrid, publicada en el diario económico “Cinco
Días”, 4 de diciembre de 1991, pág. 16.
6. SECO SERRANO, Carlos, La desinformación como sistema, en el
periódico ABC, 21 de septiembre de 1997, pág. 3.
7. LAPHMAN, Lewis H., La verdady la prensa, en Harper’s Magazine,
1985.
8. BERMEOSOLO, Francisco, El origen del periodismo amaril¡o, Ed.
Rialp, Madrid 1962.
9. CEBRIAN, Juan Luis, Acerca del sensacionalismo, en “El País”, 15 de
mayo de 1993., pág. 13.
10. Ibidem.
II. Ibidem.
III. Marco de la información económica 536
12. GARCIA MORENO, Angel, Solchaga denuncia ¡a utilización de
periódicos y periodistas en bata¡¡as políticasy de poder, en “ABC”, 27-
3-92, Madrid, pág. 47.
13. DIARIO OFICIAL DE LA CEE, Directiva del Consejo 89/592/CEE,
de 13 de noviembre de 1989, n0 L 334/30, el 18-11-89.
14. SALVADOR CODERCH, Pablo, Información privilegiada, en t’J~
Vanguardia”, 10 de enero de 1992, Barcelona, pág. 15.
15. ABC, Sin ética no hay periodismo, editorial publicado el día 8-11-
1992, Madrid, pág. 25.
16. WICKER, Tom, La verdady la prensa, en Harper’s Magazine, 1985.
17. SORIA, Carlos, La ética de ¡a Información Económica, editado por
la Cámara de Comercio de Oviedo, con las ponencias y coloquios del 1
Congreso Nacional de Periodistas de Información Económica sobre “Eti-
cay problemas del periodismo económico”, ~edo 1990, pág. 41.
18. Ibidem., pág. 43
19. CREMADES, Javier, Código deontológico para ¡a profesión perio-
dística, artículo publicado en “Diario 16”, 2 de noviembre de 1993, Ma-
drid, pág. 6.
20. SORIA, Carlos La crisis de identidad delperiodista, Barcelona 1989.
21. APIE. Códigos de Conducta y Estatutos Profesionales 1, Madrid.
APIE. Códigos de Conductay Estatutos Profesionales II, Madrid 1996.
APIE. Etica e Información, publicación correspondiente a la celebración
de un Encuentro-Debatecelebrado en Madrid el 26 de abril de 1995.
APIE. Etica y problemas del periodismo económico, publicación corres-
pondiente al 1 Congreso Nacional de Periodistas de Información Econó-
mica, Oviedo, 1990.
III. Marco de la información económica 537
APIR Información económica: las reglas del juego, publicación corres-
pondiente al III Congreso Nacional de la APTE celebrado en Madrid el
18 de mayo de 1994.
22. ABC, Carta de los deberes del periodista, aprobado en agosto de
1993 y publicado en el diario “ABC” el 22 de agosto de 1993, Madrid,
pág. 54.
CAPITULO 13. MARCO LEGAL DE
LA INFORMACION ECONOMICA
III. Marco de la información económica 539
CAPITULO 13.
ECONOMICA
MARCO LEGAL DE LA INFORMACION
13.1. Articulo 20 de la Constitución
13.2. Libertad de expresión e información
13.3. Los límites a la libertad de expresión
13.4. Citas bibliográficas
Iii Marco de ¡a información económica 540
E l marco legal que rodea a la información tiene suficientesperfiles como para que en sí mismo sea suficiente para dis-tintos trabajos de investigación. Aquí’ su tratamiento queda
puramente esbozado pues no se intenta en absoluto proffindizar en una
materia que necesita de abogados y periodistas para alcanzar acuerdos
básicos que lleguen al poder legislativo y se termine de configurar todo
el panorama jurídico relativo a los derechos fúndamentales que se refie-
ren a la libertad de información y a la profesión periodística, en general,
pues a determinados derechos corresponden determinadas obligaciones.
La introducción de este capitulo, que sigue al de la ¿tica y deonto-
logia profesional, obedece a razones obvias, pues donde ésta falta la jus-
ticia debe regular sus excesos.
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Así pues aquí se trata simplemente de dar una pincelada, dentro pa-
ra redondear el merco en el que se encuentra la información económica.
Además, el aspecto legal del periodismo económico no tiene dife-
rencia alguna con el resto de las materias periodísticas, de ah’ que sim-
plemente se localicen los parámetros jurídicos sin extenderse en absoluto
en ellos.
El derecho sobre el que siempre será necesario estar alerta es el de
la libertad de información contando siempre con la responsabilidad del
profesional. En este sentido, el profesor Crespo de Lara, abogado y pe-
riodista, puede con criterio decir algo en todo lo relativo al marco legal
de la información. Afirma:
“La libertad de prensa se halla en permanente acoso y peligro de
violación. De ahí la necesidad de que la opinión publica esté bien
informada y en actitud de alerta para protegerla. La libertad de
prensa hay que conquistarla cada día frente a sus eternos enemigos:
la intransigencia y el autoritarismo. Todo ello exige el esfuerzo de
cada uno y la unión de todos, y sólo se mantiene y perfrcciona con
el uso responsable de esa libertad, guiado por la prudencia y el res-
peto alas demás”’.
En España actualmente la Constitución ampara en su artículo 20
una serie de derechos relativos a la libertad de expresión e información,
garantía de todos los ciudadanos en una democracia.
Pero también es cierto que esa libertad de expresión e información
debe tener unos limites que corresponden a los derechos al honor, a la
intimidad y a la propia imagen, también recogidos en la Constitución en
su articulo 18.1.
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13.1. Articulo 20 de la Constitución
El artículo 20 de la Constitución Española dice textualmente:
“1. Se reconocen y protegen los derechos:
a) A expresar y difundir libremente los pensamientos, ideas y
opiniones mediante la palabra, el escrito o cualquier otro medio
de reproducción.
b) A la producción y creaci6n literaria, artística, científica y téc-
nica
c) A la libertad de cátedra.
d) A comunicar o recibir libremente información veraz por cual-
quier medio de difbsióa La ley regulará el derecho a la cláusula de
conciencia y al secreto profrsional en el ejercicio de estas liberta-
des.
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2. El ejercicio de estos derechos no puede restringirse mediante
ningún tipo de censura previa.
3. La Ley regulará la organización y el control parlamentario de
los medios de comunicación social dependientes del Estado o de
cualquier ente público y garantizará el acceso a dichos medios de
los grupos sociales y políticos significativos, respetando el plura-
lismo de la sociedad y de las diversas lenguas de España.
4. Estas libertades tienen su límite en el respeto a los derechos
reconocidos en este Título, en los preceptos de las leyes que lo de-
sarrollen y especialmente, en el derecho al honor, a la intimidad, a
la propia imagen ya la protección de lajuventud y de la infancia.
5. Sólo podrá acordarse el secuestro de publicaciones, grabacio-
nes y otros medios de información en virtud de resolución judi-
cial”2.
El comienzo del articulo ya deja bien claro que “se reconocen y
protegen los derechos...”, lo que supone que estos son derechos funda-
mentales y que deben ser protegidos mediante el derecho positivo.
Además, a continuación ya se enumeran los reconocimientos lega-
les y se reconoce la libertad de expresión y de información como princi-
pios básicos de una sociedad democrática, en la que los medios de co-
municación pueden desenvolverse dentro de amplios márgenes de ma-
niobrabilidad contando todo aquello que sucede y denunciando aquello
otro que puede sufrir desviaciones.
Pero este mismo artículo ya reconoce la necesidad de una “infor-
mación veraz”, lo que no es en absoluto un límite a las libertades sino
simplemente el reconocimiento de este principio básico en cualquier
quehacer humano, pero que en este terreno tiene mayor trascendencia
pues los medios de comunicación no pueden ser jamás altavoces de fal-
sedades.
Al mismo tiempo este mismo artículo de la Constitución hace refe-
rencia explícita a dos parámetros importantes para el profesional de la
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información como son “el derecho a la cláusula de conciencia y al se-
creto profesional en el ejercicio de estas libertades”.
Pero además de estos reconocimientos la Constitución propone le-
gislar sobre determinadas protecciones para que se desarrollen “el dere-
cha al honor, a la intimidad, a la propia imagen y a la protección de la
juventud y de la infancia”. Y así lo hizo en el año 1982, pero creando
cierta insatisfacción. Así se refería a ella Crespo de Lara:
“¿Para qué otra cosa ha servido esta ley, que alguien ha llamado
“Midas” por su virtud de convertir en dinero cuanto toca, sino para
sostener pretensiones no honorables en muchos casos y proteger
conductas voluntaria y aun descaradamente salidas del discreto
marco de la intimidad?”3.
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13.2. Libertad de expresión e información
Parece innegable que el derecho a la libertad de expresión es algo
tan fundamental y propio de cualquier sociedad democrática que subsiste
por sí mismo y supone una garantía de los ciudadanos. En último término
podría decirse que la libertad de expresión e información suponen el de-
recho de la persona a expresarse y el derecho del público a estar infor-
mado.
Una derivación clara de la libertad de expresión será la libertad de
información y consecuente con esa garantía el derecho a la información.
Pero es claro que éste es un derecho que conlíeva otros derechos y
sobre el que penden otros aspectos también trascendentes. Así, el dere-
cho a la información es algo reconocido e innato que no admite limita-
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ciones externas a la persona, sino simplemente la coordinación con otros
derechos para que en ese entrecuzarse no se produzcan el beneficio de
unos sobre otros o daños a terceros.
Sobre el derecho a la información los profesores Desantes y Soria
escriben:
“El derecho a la información en nuestro régimen constitucional
y, por tanto, cabe decir que en nuestro ordenamiento jurídico in-
formativo, comprende, en consecuencia, las tres fbcultades que le
caracterizan: investigar, recibir y difundir. Otra cosa es que la utili-
zación de cada una y, a través de ella, la eficacia del derecho a la
información sea distinta en la realidad y haya sido acogida desi-
gualmente por la legislaciónt.
La libertad de información se proyecta fimdamentalmente en la in-
formación de hechos, y lógicamente se restringe en gran medida a la ac-
tividad de los periodistas, pero más como concepto a la hora de expre-
samos que como contenido fundamental.
Además, la libertad de información conlíeva otra serie de libertades
a las que se tendrá derecho (sin entrar en absoluto en las corrientes dis-
tintas que existen sobre libertad informativa y otras libertades públicas),
como son la libertad de buscar o acceder a la información por medios
siempre lícitos, la libertad de informar de ellos, la libertad de recibir in-
formación.
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13.3. Los limites a la libertad de expresión
Este capítulo sigue al relativo a la ética por motivos que parecen
lógicos, pues la ética será parte fundamental en el ejercicio de la profe-
sión periodística. Pero, sin duda, existirán extralimitaciones que deberán
ser corregidas y frente a los derechos constitucionales conquistados,
existen deberes en el quehacer diario del periodista.
De ahí, que la libertad de expresión también tiene unos limites mar-
cados en la Constitución. En concreto, dentro del artIculo 20.4 se señala
el derecho al honor, a la intimidad y a la propia imagen.
Para poner parámetros a estos derechos serán los Tribunales los que
determinen qué derecho debe prevalecer en cada momento.
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En cuanto a la protección de la juventud y la infancia existe tam-
bién abundante jurisprudencia, alguna especialmente aireada en los me-
dios de comunicación por lo que ha podido suponer en algunos momen-
tos de nuestrahistoria reciente.
Bien puede decirse que el respeto al honor, la intimidad y la propia
imagen son derechos también fimdamentales, por una parte, y además,
marcan los limites a la comunicación pública y a las libertades informa-
tivas.
No obstante, existen criterios dispares sobre la regulación de estos
principios. En concreto, quien tiene autoridad para ello, el profesor Cre-
mades señala:
“Los derechos al honor, a la intimidad y a la propia imagen
(constitucionalizados como derechos fundamentales autónomos en
el artículo 18.1 CE) son los bienes de mayor calibre de entre los
que habitualmente limitan la libertad de expresión desde fuera. Ca-
da uno de ellos posee una diferente virtualidad limitadora frente al
derecho que venimos estudiando. Aunque en ocasiones éste ceda
ante aquellos, en general puede defenderse su valor preferente
frente a los denominados derechos de la personalidad. Debe seña-
larse que la protección civil de estos derechos (LO 1/1982, modifi-
cada por la LO 3/1985) dama por una nueva regulación: la actual
es conifiusa, torpe e insuficiente”5.
Parece, pues, claro que es necesario marcar unos limites mínimos a
las libertades de expresión e información, pero la forma en que esto se
lleve a cabo es bien distinta. Al parecer la actual no es la más adecuada a
nuestro ordenamiento y precisa de algunas modificaciones.
Pero, no obstante, tal y como señalaba en su día el que fue presi-
dente del Tribunal Constitucional, Francisco Tomás y Valiente, en unas
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declaraciones:
“Demasiados periodistas actúan como si su derecho-poder care-
ciera de frenos, limites o controles o con la conciencia de que éstos
deberían ser deslegitimados en aras de una primacía absoluta de la
libertad de expresión, sacralizando así como intocable lo que sólo
puede ser una prefrrencia circunstanciada y limitada”6.
El Código Penal, por su parte, establece también las sanciones a
determinados delitos informativos como son la injuria y la calumnia.
Asimismo, están regulados otros principios que atentan contra la
persona. En este sentido, ante una información falsa o inexacta en un
medio de comunicación social está el derecho a la libertad de expresión
para el perjudicado, es decir, el derecho de rectificación, de esa informa-
ción y en el medio concreto que se publica.
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1. Conclusiones
1. FAVORABLE EVOLUCION DEL PERIODISMO
ECONOMICO
Tras el proceso de asentamiento de la vida política se produce un
crecimiento económico que influye en la información sobre esta materia.
Así se llega a que a dos años de terminar el sigio, España tenga tres dia-
rios de información económica, varios programas de televisión, una emi-
sora de radio dedicada a materias económicas, una gran cantidad de pu-
blicaciones económicas, y lo que es más elocuente, todos los diarios de
información general tienen su sección de economía. Además, no resulta
extraño que televisiones, periódicos y radios puedan abrir sus informa-
ciones con una de carácter económico. Es decir, se ha dado un paso deci-
sivo y también el gran público digiere información económica, lográndo-
se además que la forma de divulgar sobre esta materia haya mejorado
considerablemente en los últimos años.
Todo esto contrasta fuertemente con lo que sucedía hace tan sólo
25 años en que no había ningún periódico especializado en Economía,
aunque sí una gran cantidad de revistas y en que los periódicos generales
no contaban con una sección propia para esta materia, sino que estaba
incluida dentro de política, o de sucesos si se trataba de cuestiones labo-
rales.
El periodismo económico en España adquiere un mayor relieve a
partir de la transición democrática en que comienza una nueva etapa y un
desarrollo económico basado en nuevas fórmulas, que dan un mayor
protagonismo a la vida económica.
El proceso es lento, en un primer momento, pues los cambios en la
vida social española son muchos y el mayor protagonismo lo tiene la vi-
da política y, consecuentemente, todo lo relativo a la información sobre
la Transición democrática. Pero al mismo tiempo que se está producien-
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do este asentamiento, la economía, como información e inquietud social,
adquiere gran importancia.
2. LA INFORMACIÓN ECONÓMICA,
PROTAGONISTA
La importancia de la economía en el desarrollo de los pueblos y la
incidencia directa que tiene sobre la vida de la persona ha hecho que la
información sobre esta materia adquiera los primeros puestos en hnpor-
tancía.
Gran parte de la vida política transcurre por las vías del desarrollo
económico. Los líderes de los partidos políticos, parlamentarias, sindi-
catos, empresarios.., marcan sus discursos sobre la vida económica, su
presente y su futuro.
Todo ello hace que la información económica sea la protagonista de
la vida nacional en muchas ocasiones y que el gran público demande esta
información en la medida que afecta directamente a su desarrollo perso-
nal y de la sociedad en la que vive.
La información económica es la que mayor desarrollo ha tenido en
los últimos años, lo que se demuestra por el aumento de sus publicacio-
nes, del número de diarios, de los programas de radio y televisión.
Asimismo se puede comprobar este desarrollo por la dedicación de
espacio-tiempoen los medios de comunicación, que ha aumentado con-
siderablemente si lo comparamos con años atrás.
Además del protagonismo adquirido por el periodismo económico
en los últimos tiempos, se comprueba también positivamente que la in-
formación sobre este tema ha adquirido ya un asentamiento que está lejos
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de estridencias anteriores y que se ha situado en el lugar que le corres-
ponde, con un conocimiento mayor en los medios de comunicación sobre
lo que es 9 lo que significa la inforffiación económica.
3. VALORACION DE LOS CONTENIDOS
INFORMATiVOS
Los contenidos de la información económica adquieren mayor re-
lieve dependiendo de las circunstancias concretas de cada momento. Así,
no puede decirse que el interés informativo del público se inclina hacia
una parte u otra. Pero, sin duda, si existen unas tendencias generales que
son fácilmente distinguibles.
De esta manera, la información económica más valorada, a diferen-
cia de otras materias, es aquella que tiene una utilidad práctica, en la que
se explica adecuadamente cómo realizar asuntos que afectan al ciudada-
no directamente. El ejemplo más claro, es el protagonismo adquirido en
España en los años 80 por la información fiscal, así como todo lo relativo
al empleo y cómo posteriormente ha acaparado la atención asuntos fi-
nancieros como los tipos de interés.
También dentro de los contenidos informativos, el público tenderá
a valorar especialmente toda aquella información económica que le
afecta de manera más directa e inmediata. Es el caso de la importancia
informativa dada a todo lo que se refiere a las finanzas en la década de
los 90, por la acusada bajada de tipos de interés que tiene unos efectos
positivos para el sector inversor y efectos negativos para el ahorrador.
Las implicaciones en la bajada de tipos de interés tiene además
consecuencias informativas sobre otras materias como es la Bolsa, pues
grandes sumas de dinero se destinan a invertir en los mercados de valo-
res, por lo que en ese momento adquiere gran relieve toda la información
relativa a la Bolsa y sus mercados.
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Otra de los asuntos generales que acaparan gran atención del públi-
yo y, consecuentemente, informativa será todo lo que se refiere al em-
pleo. Fundamentalmente esta importancia viene dada por el cambio pro-
fundo que se está produciendo en este final de siglo, con nuevas concep-
ciones en la vida laboral, que además vienen marcadas por los cambios
tecnológicos y culturales, donde adquiere un mayor protagonismo la
cultura del ocio. Al mismo tiempo, este profundo cambio ha provocado
que grandes sectores de población se encuentran sin ocupación laboral o
con trabajos que no tienen las justas ventajas sociales.
Por ello, los contenidos puntuales de la información económica re-
cobran o pierden actualidad dependiendo del momento concreto y de la
situación, aunque existen las grandes materias generales que siempre
interesan: Materias útiles, lo que afecta más directamente, y todo lo rela-
tivo a la mayor ocupación de la persona, el empleo.
4. EL REPORTAJE, GÉNERO QUE MAS BENEFICIA
EN ECONOMIA
El reportaje, por sus propias condiciones, es el género que más be-
neficia a la información económica por la misma naturaleza de esta ma-
terna, compleja y que precisa de mayores explicaciones.
Debe entenderse que el reportaje es un género periodístico más de-
senfadado y de estilo directo, que en su sentido estricto equivale a infor-
mación, lo que le convierte en el género por excelencia para la informa-
ción económica.
Este género periodístico ofrece además otras ventajas como son la
de poder ofrecer mayores dosis de interpretación y de análisis, lo que da
un mayor rigor y claridad.
IV. Conclusiones. Biblioprafla. Anexos. 557
El reportaje en la información económica se utiliza paralos grandes
temas ocurridos o que vayan a ocurrir y no tienen, a diferencia de la noti-
cia, la misma premura de tiempo. Es decir, existen más posibilidades de
tiempo para que el periodista realice un reportaje, lo que ofrece la posi-
bilidad de poder acudir a más frentes informativas para recibir mayores
explicaciones y eso da también mayores dosis de interpretación y análi-
sis.
Los medios de comunicación, principalmente los escritos, utilizan
cada vez más este género a la hora de informar de grandes aconteci-
mientos, dado el convencimiento que existe de que su eficacia formativa
es grande y si nos atenemos a esa otra característica de que la informa-
ción económica tiene una fuerte dosis de utilidad práctica, el reportaje
ofrece todas esas posibilidades.
5. EL MEDIO ESCRITO, EL MEJOR SOPORTE PARA
LA ECONOMIA
El soporte mejor para la información económica es el escrito por las
propias circunstancias que concurren en la economía. Aunque no es el
medio por el cual se informan más personas sobre esta materia, sin em-
bargo, sí es el que mejor puede recogery precisar una noticia.
A pesar de todo, es sentir generalizado que la radio ofrece la mme-
diatez del dato y que la televisión la complementa. Pero serán los medios
escritos los que ofrezcan más posibilidades para el análisis.
Actualmente en España la radio es la primera en ofrecer un resulta-
do concreto sobre economía, el cual, además, afecta inmediatamente en
la vida financiera. Habitualmente el profesional de este medio suele estar
preparado para poder ofrecer las primeras repercusiones que puede tener
el dato recién conocido y en pocos segundos trata de explicarlo. Sin em-
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bargo, es normal que el receptor de radio no preste la atención necesaria
para retener determinadas noticias.
Pero esa inmediatez que ofrece la radio es complementada con la
televisión, que en los últimos años ha realizado un esfuerzo grande por
mejorar su oferta informativa de economía, con recursos gráficos y un
lenguaje más asequible a todos los públicos.
Sin embargo, serán los medios escritos donde el público prefiera in-
formarse de economía por las posibilidades que ofrece de poder releer
algo que no se ha entendido bien, o de retener una cifra concreta, o de
profundizar más en una información.
Por su parte, además, los medios escritos tienen la posibilidad de
completar mejor una información, con más datos, con mayor interpreta-
ción, con un serio análisis y con las posibles declaraciones de un experto
que explica las repercusiones de esa noticia.
Es además la prensa escrita donde acuden de manera habitual los
expertos económicos a informarse, debido a que ofrece estas posibilida-
des técnicas y de mayores contenidos.
La importancia que se ha dado en los medios escritos a la economía
en los últimos altos es constatable, tanto por su emplazamiento, como por
su mayor dedicación de espacio, así como por ser objeto de la apertura de
ese medio.
6. LA iNFORMACION ECONOIvIICA PRECISA DEL
ANALISIS
El análisis es indispensable para la información económica, pues
será el que ofrezca todos los antecedentes y todas las consecuencias de
una noticia, lo que permitirá al lector llegar a sus propias conclusiones,
una vez que tiene en su poder todos los elementos necesarios de juicio.
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El dato frío y sin ninguna explicación en economía tiene poco va-
lor, pues el receptor de ese dato no tendrá suficientes elementos para lo-
grar un conocimiento sobre el hecho en sí mismo. Además en economía
lo que más se ofrece son ciftas con un significado concreto. Pero unas
cifras que no son comparadas con años anteriores, o que no se explican el
por qué de ese resultado tendrán poco valor para el público.
Todo ello hace que el análisis en la información económica, enten-
dido como la explicación objetiva y basada en el conocimiento a fondo
de una situación, sea indispensable y completamente necesario.
La oferta de un riguroso análisis en la información económica tiene
una serie de consecuencias lógicas, como son, fundamentalmente, la
buena preparación de los profesionales y contar con una sólida docu-
mentación, a través de los distintos medios que actualmente ofrece la
tecnología.
7. LA DOCUMENTACION, UNA HERRAMIENTA
NECESARIA
A la hora de poder hacer un periodismo de análisis y de interpreta-
ción el periodista de información económica necesitará contar con la do-
cumentación como una de las herramientas fundamentales en su trabajo.
En la actualidad el acceso a las fuentes documentales ha mejorado
considerablemente, pues la oferta es abundante en todos los terrenos y
también en economía. El periodista, además de contar con la documenta-
ción propia tendrá acceso a otros canales que precisa a la hora de infor-
mar.
La información económica necesita, para ser entendida, de la expli-
cación de unos antecedentes, para lo cual se precisa contar con un archi-
vo, desde sus distintas formas, y ofrecer al receptor esa explicación. Por-
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que además el profesional no podrá retener la cantidad de datos necesa-
ños que son precisos a la hora de dar una información.
En ocasiones los antecedentes de una noticia hacen enjuiciar inco-
rrectamente un acontecimiento, que puede quedar desdibujado si no
cuenta con ese pilar de la documentación.
8. EL LENGUAJE ECONOMiICO, MAS CERCA DEL
PUBLICO
La crítica más fuerte que ha recibido y que recibe el periodismo
económico es el del lenguaje, pues el gran público se queja de que no se
entiende.
Puede asegurarse, sin embargo, que este aspecto ya tan manido de
la información económica ha mejorado considerablemente en los últimos
altos. Los motivos de esteprogreso son varios.
Por un lado, el esfuerzo de los profesionales de la información por
divulgar de manera correcta y trabajada para que se entienda mejor ha
sido notable. Aquí también puede aducirse que los periodistas han mejo-
rado en preparación profesional, así como que ha aumentado el número,
lo que contribuye en la información.
Sin duda, la autocrítica permanente de los periodistas sobre el len-
guaje económico y las mejores formas para explicar los acontecimientos
han tenido ya un resultado positivo, aunque no puede decirse que la ba-
talla está totalmente ganada, pues todavía se precisa continuar en la mis-
ma dirección y seguir mejorando.
El otro aspecto que puede aducirse en cuanto al lengu4je de la in-
formación económica es que el gran público ha aumentado considera-
blemente su cultura sobre esta materia. En los últimos años puede ha-
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blarse de determinados aspectos económicos sin que esa terminología
resulte extraña al receptor.
El esfuerzo de radio, televisión y prensa por crear una cultura eco-
nómica en nuestro país puede asegurarse que ha tenido ya sus primeros
resultados y que se han dado pasos de gigante en la comprensión, aunque
estos resultados no resten responsabilidad a los periodistas para continuar
mejorando la comprensión de la economía.
Es muy frecuente la utilización del paréntesis, en los medios escri-
tos y audiovisuales, para explicar un concepto económico, lo que facilita
considerablemente la comprensión del receptor. Este recurso es cada vez
más utilizado por los profesionales, consecuencia del permanente intento
por ser más claros.
La utilización de palabras provenientes de otros idiomas también ha
disminuido, aunque existe mayor entendimiento como consecuencia del
aumento en esta cultura.
A pesar de la considerable mejora por ofrecer un lenguaje más ase-
quible al gran público, nunca será suficiente a la hora de informar de
economía, insistir en la necesidad de mantener esta inquietud, pues cada
momento ofrece nuevas situaciones que requieren una explicación, tam-
bién en sus términos.
En concreto, en los próximos altos todo lo relativo a la Unión Euro-
pea representa el uso de nuevos términos económicos que deberán ser
bien explicados en los medios de comunicación, siempre contando con la
buena preparación del profesional.
9. DELIMITAR LOS CAMPOS ECONOMICOS
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La amplitud de materias económicas supone en ocasiones bordear
asuntos que están fUera de su competencia, lo que acarrea diferentes opi-
niones a la hora de delimitar a quién corresponde un campo concreto.
Sin embargo, las distintas áreas que componen la información eco-
nómica están perfectamente delimitadas en las redacciones de economía
y cada redactortiene asignada un campo concreto en el que trabajar.
Pero la complejidad misma de la economía hace que puedan existir
problemas de competencias, lo que puede generar en los medios de co-
municación diferencia de pareceres. Esto es constatable en tanto que una
misma información puede ir en secciones diferentes en un medio y en
otro, lo que ocurre en algunas ocasiones.
La solución a esta diferencia de criterios en cuanto a algunos conte-
nidos informativos viene de la mano de una clara definición de la infor-
mación económica, que equivale a ajustar más los cometidos de cada
sección de los medios de comunicación.
Este es uno de los nuevos retos en que se encuentran actualmente
las secciones de economía de los medios de comunicación, pues las dife-
rencias de pareceres suele ser necesario que se resuelvan en los consejos
de redacción.
El motivo fundamental por la que suceden estas diferencias está
fundamentalmente en el protagonismo que ha adquirido la economía y la
vinculación que tiene con otros campos de la vida social. De ahí la nece-
sidad de adaptarse a una definición clara sobre la información económi-
ca, que dará luces sobre esta diversidad de pareceres.
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10. LAS FUENTES, UN AUMENTO DE RIGOR
INFORMATIVO
Las fuentes para informar de economía tienen más importancia que
para otras secciones de un medio de comunicación, pues serán una base
segura para aumentar el rigor informativo.
La necesidad, sin embargo, de acudir a las fuentes y nunca a los
“charcos” es imprescindible en economía, pues los intereses son altos en
esta materia y fácilmente se puede contUndir la fUente con el “charco”.
Una vez que el profesional ha delimitado correctamente sus fuentes
de información será una garantía en el rigor informativo, pues en esta
materia las fuentes no serán sólo las que facilitan la información corres-
pondiente “oficial” sino las que amplían e interpretan determinados
acontecimientos. Aquí la perspicacia del periodista estará en conocer los
límites sobre los que se mueve.
El periodista profesional de economía debe conocer correctamente
a aquellas personas (en muchas ocasiones compañeros periodistas) que
tiene como misión &cilitar información a los medios de comunicación y
que su trabajo es facilitar las posibles noticias de la institución para la
que trabajan.
La abundante bibliografia sobre este campo de trabajo, tan digno y
loable como el del resto de periodistas, pone de manifiesto la importan-
cia que tiene este tipo de profesionales y las consecuencias de su trabajo
que colaboran a crear la imagen exterior de una entidad concreta.
Los abundantes peligros a los que se enfrenta el periodista que tiene
como fuente única a estos profesionales son altos, pues en frase ya acu-
fiada por este sector y tan desafortunada como real, la información vale
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dinero. En ocasiones así será, pues se entremezcía lo que es información
con lo que es publicidad.
11. AUMENTA EL CONSUMO DE INFORMACION
ECONOMICA
La información económica ha adquirido mayor popularidad en los
últimos años y, consecuentemente su consumo ha aumentado considera-
blemente.
Un gran número de personas se informa de asuntos económicos a
través de la radio y de la televisión, a través de sus informativos. Otro
alto porcentaje acude a la prensa diaria o a revistas especializadas para
estar informado sobre esta materia.
En los últimos años ha aumentado tanto el número de publicaciones
y medios destinados a informar de economía, como el espacio/tiempo.
Eso constata que el consumo por los hechos económicos se ha elevado.
Además, el consumidor de periodismo económico, en un alto por-
centaje, considera que este tipo de información tiene una alta fiabilidad
y, sin duda, es perceptible está realidad en tanto que cuantificar en eco-
nomía es un trabajo diario y el enjuiciamiento del receptor sobre datos
concretos es sencillo y si su interpretación no es la correcta lopercibirá.
12. MEJORA LA COTIZACION DEL PERIODISTA
ECONOMICO
El periodista de información económica ha mejorado su cotización
en los últimos años de manera importante, como consecuencia de distin-
tos factores, como son la mejor formación, el aumento de periodistas de-
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dicados a informar sobre economía lo que posibilita una mayor especiali-
zación y retribuciones salariales más acordes.
El grado de especialización que los periodistas de información eco-
nómica tienen es alto y la casi totalidad tiene una titulación universitaria,
la de periodismo, habitualmente. También es elevado el número de otra
titulación universitaria complementaria, así como cursos y master de es-
pecialización en materias económicas.
Además, el número de profesionales dedicados a informar de eco-
nomía se ha, por lo menos, duplicado en los diez últimos años, lo que
significa que se puedan adquirir mayores grados de especialización en las
distintas áreas económicas y, consecuentemente, el conocimiento de la
materia concreta sea mayor por parte del profesional, lo que a la hora de
informar es garantía de seriedad.
Las retribuciones salariales para los periodistas de información
económica también han mejorado considerablemente, lo que supone que
se han eliminado, casi en su totalidad, algunas prácticas que eran ética-
mente dudosas y que estaban algo generalizadas en determinados campos
del quehacer informativo económico.
Los master, cursos de especialización y asociaciones profesionales
han proliferado en los últimos años, lo cual ha dado un mayor nivel en la
formación y defensa de esta área del periodismo, sin que ello pueda verse
como un aspecto en el que no sea necesario seguir incidiendo.
13. INVERTIR EN ETICA
Las presiones e influencias a las que está sometido el periodista
económico son mayores que las de otras áreas, por lo que se hace necesa-
rio que su integridad deontológica sea absoluta.
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Esto ha llevado a que el periodismo económico tenga códigos pro-
pios de ¿tica y pautas que si no son de obligado cumplimiento en España,
al menos, si de uso recomendable.
Algunas empresas informativas piden a sus redactores el cumpli-
miento de una serie de pautas básicas sobre comportamiento en materia,
fundamentalmente, de sus finanzas personales.
Asimismo, todos los códigos marco dan algunas pautas de conducta
paralos periodistas que infonnan sobre economía. Todo este conjunto de
recomendaciones ha llevado a una mayor sensibilización en esta materia
y a pesar de que no está todo el camino recorrido sí se puede asegurar
que ahora el camino está más claro.
Existe un consenso generalizado en todos los códigos éticos especí-
ficos para periodistas de economía en que el punto básico a tener en
cuenta es la trasparencia a la hora de realizar posibles inversiones y no
estar implicado informativamente con los valores en los que se pueda
invertir.
El aspecto de los regalos, asunto espinoso por los límites en los que
se mueve, también tiene una receta muy concreta y es no aceptar ningún
obsequio que esté por encima de la normal cortesía.
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INTRODUCCION
La opinión pública de los españoles ante la información económi-
ca es una cuestión que interesa a distintos sectores que van desde el pu-
ramente periodístico hasta el de los empresanos y políticos. Con este
motivo la Asociación de Periodistas de Información Económica (APIE)
encargó a la empresa ASEP, bajo la dirección de Juan Díez Nicolás, una
encuesta para conocer la opinión de la sociedad española respecto a esta
materia informativa, así como la de ciertos grupos de expertos que “ pro-
ducen, transmiten o consumen” información económica.
La encuesta marca unas tendencias que se producen en el perio-
dismo económico, aunque obviamente está marcada por aspectos como
la temporalidad (esta fue realizada en 1.991), o criterios que en ocasio-
nes, no sirven para medir determinadas variables.
El trabajo que consta de más de 200 páginas es, sin embargo, el
resultado de un estudio, primero del sector, y posteriormente del trabajo
diario de los periodistas. Como consecuencia aparecen muy claros unos
resultados que marcan las tendencias de la información económica y todo
su entorno. En dos ocasiones anteriores la APIE ya había encargado
otros estudios similares, lo que refuerza los resultados de esta investiga-
cian.
Puede asegurarse que es un trabajo de gran rigor investiptivo y
que documenta correctamente la situación del periodismo económico en
España.
Como resultado de esta encuesta puede concluirse, entre otras
muchas cosas, que la infonnación económica, a pesar de constituir un
tipo de información muy especializada, interesa cada vez más a la socie-
dad española.
Asiniisnio se puede comprobar una frecuencia cada vez mayor en
el seguimiento de la información económica y que matenas como el pa-
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ro, la fiscalidad y las medidas del Gobierno son los temas que más inte-
resan al público.
Existen otros aspectos, más subjetivos de medir, que también han
sido tratados con la introducción de parámetros muy concretos. Así, con-
fianza, grado de objetividad y calidad informativa han sido también ob-
jeto del análisis, comprobándose que el actual nivel técnico de la infor-
mación económica es bueno, al tiempo que necesita una mayor claridad.
A continuación se ofrecen algunos de los datos que ofrece la en-
cuesta, una vez que han sido elaborados para ajustarlos al desarrollo de
esta tesis doctoral.
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periodistas.
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2. FRECUENCIA DESEGUIMIENTO DE LA INFORMACIÓN ECONÓMICA
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Derecha 162 7% 16% 30% 18% 29% 1% 75%
Habitat
Rural 651 3% 11% 28% 17% 39% 2% 59%
Urbano 1096 3% 14% 34% 18% 29% 1% 69%
693 7% 17% 34% 16% 24% 2%I 83%
Tota] Siempre Casi Siempre Ocasional Casi Nunca Nunca NS/NC INDICE
Sexo
Varones 1172, 6% ¡8%~ 34% 17%¡ 23% Á~ 83%
Mujeres 126W 3% 10%~ 31% 17%~ 38% 2% 58%
Edad
Menos3O 632, 4% ¡7% 38%~ 19%~ 22% 1% 79%
30a49 85& 6% 17% 36%, ¡7%, 24% 1% 83%
50a64 554 4% 12% 29% J7%I 37% 2% 63%
65ymas 398~ 3% 5%~ 23%, 16%, 50% 3% 41%
Postc&inSoc.
Muyb~a 92, 2% ]%¡ 16% ¡4% 58%, 9% 31%
B~a 88» 1% 8%, 27% 19% 44%! 2%
Media 1>34 5% ¡6%’ 36% 18% 24% 1% 79%,
Alta 303 9% 27%, 41% ¶1% 11% 1% l15%~
MuyAlta 29 28% >4% 47% 7% 4% ¡31%
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2. PERFIL SOCIOECONÓMICO DE LOS SEGUIDORES DE INFORMACIÓN ECONÓMICA.
SECAN SU ASIDUIDAD Y DE LOS NO SEGUIDORES, POR CABACTERISTICAS SOCIOECONÓMKAS
POR CARACTERISTICAS SOCIOECONÓMICAS________
Total Muestra Total seguidores Asiduo. Ocasional Nos
Sexo
Vncs 4S% 54% 63% 50% 36%
52% 46% 37% 50% 64%
Echd
Menos 30 26% 29% 29% 30% 18%
30.49 35% 39% 45% 37% 27%
50.64 23% 21% 20% 21% 27%
16% 11% 7% 13% 27%
Fondón Sa,.
4% 2% 1% 2% 7%
36% 29% 17% 33% 52%
Mcdi. 46% 51% 34% 50% 36%
Alta ¡2% ¡6% 25% 13% 5%
1% 2% 3% 1%
Secta, E.m E
No aad,o. 53% 46% 38% 49% 66%
6% 6% 5% 6% 6%
SY&&o 4% 5% 6% 5% 3%
30% 35% 41% 32% 19%
7% 7% 9% 7% 6%
15% 17% 22% ¡5% ¡2%
24% 26% 23% 27% 19%
Centro 12% 12% 14% 11% 12%
Centro Droha 8% 9% 10% 9% 6%
Date>,. 7% 7% 2% 6% 6%
Habitar
Rtnl 27% 23% 21% 24% 34%
¡libano 45% 46% 41% 48% 43%
28% 31% 37% 29% 23%
6Q~
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3. TEMAS QUE MÁSINTERESAN AL PInLICO




Periodistas 69 69% 9% 43% 7% 22% 47’,’, 2%
S.Emp.Priv. 77 77% 10% 25% 1% 28% 8% 46%
S.Públieo 78 78% 8% 28% 3% 9% 5% 63% 2%
Ideología
Izquierda 82 71% 10% 32% 4% 13% 2% 62% 2%
Centro 25 84% 8% 32% 32% 44%
Derecha 33 73% 12% 39% 6% 15% 9% 45%
NS/NC 75 79% 7% 27% 4% 23% 7% 49’/, 1%
Total Tcm.fisco] Gr.Emw. Inv.Bolsa Empr. lafEco. Ecodnlnal. Pol.Gob. Otros NS/NC
Edad
Mcnosde4O 111 70% 8% 32% 5% 22% 2% 56% 2%
IJe4OymÉs 92 83% 10% 28% 21’. 16% 7% 51% 1%
GrMuestrat
PeriodAPIE 58 69% 9% 43% 7% 22% 47% 2%
J.Com.Emp. 50 80% 12% 16% 2% 30% 12% 44%
ProfUniv. 53 77% 4% 32% 4% 15% 6% 55% 4%
Pmlamcnt. 17 76% 12% 18% 6% 82%
J.Com.Minis 7 ‘ 86% ¡4% 14% 86%
MasCargos 9 78% 22% 33% 11% 56%
Profesio.div. 21 ‘ 71% 5% 48% 24% 52%
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3. TEMAS QUE MÁS INTERESAN A LOS EXPERTOS
SOBRE LA INFORMACION ECONÓMICA
Tem.fiscal Gr.Empr. Inv.Bolsa Empr. Inf.Financ Ecoinfrial. Pol.Gob. Otros NS/NC
Edad
Menos de 40 28% 28% 17% 5% 24% 23% 66% 5%
De4Oyniás 61% 26% 18% 3% ¡1% 14% 65% 1%
Griduesiral
PeriodAPIE 38% 31% 19% 3% 29% 14% 62% 2%
J.Com.Emp. 66% 26% 12% 4% 4% 18% 66% 2%
Prof.Univ. 34% 15% 15% 6% 19% 32% 70% 6%
Parlament. 47% 18% 6% 6% 12% 29% 76%
J.Com.Minis 29% 29% 14% 14% 86% 14%
AltosCargos 44% 44% 11% 22% 11% 52% 11%
Profesio.div. 24% 43% 52% 24% 10%
Ideología
Izquierda 32% 24% 12% 4% 23% 23% 76% 4%
Centro -8% 24% 32% 16% 24% 56%
Derecha 52% 36% 21% 9% ¡2% 9% 52% 6%
NS/NC 49% 25% 17% 7% ¡3% 19% 61% 1% 1%
Gr.Muestral
Agregado
Periodistas 38% 31% 19% 3% 29% 14% 62% , 2%
S.Emp.Priv. 54% 31% 24% 3% ¡0% 15% 59% 1%
S.Público 37% 20% 12% 8% 15% 27% 71% 6%
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3. INDICE DE INTERÉS POR LA INFOIaMAGÓN ECONÓMICA SOBRE CADA TEMA
POR CARACrEBISTICAS SOCIOECONÓMICAS
Tartflaoal lima IratFinxto. b=Ew.P~. PoI1t.Eco.Gob.
TOTAL 69 25 51 13 43 55 73
Seto
Vron 70 29 54 ¡4 45 57 75
Mujan 67 21 47 12 41 51 71
Edad
Meno.30 73 24 58 2 46 62 74
30.49 68 28 54 15 47 57 76
50.64 68 27 45 24 40 52 69
65yn 59 14 31 16 24 31 64
a,k,ián Sao.
Muybaja .9 9 10 16 6 ¡9 52
Baja 62 21 45 ¡5 38 44 66
Media 71 24 53 15 45 58 74
Alta 71 36 55 3 48 64 84
MuyAlta 92 48 70 29 67 85 89
Sa,rorEcon Enlrev.
Noactivo. 66 23 47 15 38 49 70
Enparo 57 4 40 -2 27 57 70
S.Públioo 80 21 62 -I 45 67 78
S.Pnv.Ajcao 73 31 55 ¡6 51 59 77
S.Priv.Propio 66 30 56 10 50 59 72
Ideo/agfa
Izquierda 71 26 49 13 50 63 82
Cealroi 66 32 53 20 40 58 73
Centro 68 22 56 12 45 59 77
CanroDrol.. 74 ¡7 54 4 39 50 79
Derecha 81 35 64 25 47 62 77
ahíta?
R¡n1 63 ¡6 48 17 41 48 68
Urbano 69 29 53 16 45 54 75
Metropolil. 66 26 49 5 41 61 74
Erposta 1<
Alta 75 30 62 15 50 68 79
Baja 69 22 49 3 41 54 77
Ninguna 66 25 47 20 41 48 67
Siguen Ir4Eca
Auiduca 79 33 61 ¡7 57 66 83
Oosiou,a¡e. 65 22 47 12 38 50 69
Imerés J<ECO.
Muchoiflata 80 36 61 26 57 68 82
ReguIr 70 25 47 10 44 55 77
Poco/Nada 62 18 48 6 35 50 67
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5. PERFIL SOCIOECONÓMICO DE LOS ENTREVISTADOS j
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Interés infEco. Mucha Alguna Poca Ninguna NS/NC INDICE
Sexo
Varones 800 10% 47% 31% 7% 4% 119
Mujeres 674 6% 43% 35% 9% 7% 106
Edad
Menos30 433 8% 44% 37% 7% 4% 108
30a49 593 9% 47% 30% 7% 6% 119
50a64 294 8% 45% 33% 8% 5% 112
65ymas 154 4% 42% 30% 13% 10% 103
Pos¡cidn Sir
Muybaja 25 1% 44% 32% 24% 88
Baja 424 5% 39% 37% 9% 10% 98
Media 756 8% 46% 33% 8% 4% 113
A/ta 243 12% 54% 26% 6% 2% 135
Muy Alta 27 26% 54% 19% 161
SectorEco,,. EnÚev.
No adivas 664 7% 44% 33% 9% 7% 109
Enparo 82 6% 36% 40% 12% 6% 89
S.Público 82 6% 52% 30% 5% 7% 124
SPrlv.Ajeno 522 10% 47% 32% 7% 3% 118
S.PrÑ.Propio 112 10% 47% 32% 6% 4% 119
6. GRADO DE CONFIANZA EN LA INFECON MICA
POR CARACTERISTICAS SOCIOECON MICAS
Ideo/agfa
Izquierda 251 9% 50% 31% 7% 3% 120
Cenúomzq 388 8% 50% 32% 6% 4% 120
Centro 187 8% 46% 33% 10% 3% 112
Ceiilroflrcha 141 9% 46% 35% 6% 6% 113
Derecha 105 13% 38% 34% 9% 6% 109
Habftat
Rurai 353 7% 42% 36% 9% 7% 104
Urbano 672 8% 46% 33% 9% 4% 112
Metropolit. 448 10% 48% 30% 6% 6% 122
Expcsic.a ¡nf.
Alta 325 13% 52% 25% 8% 2% 131
Baja 529 9% 50% 31% 6% 5% 121
Ninguna 620 6% 39% 38% 10% 7% 96
Siguen Inf.Eco.
Asiduos 420 18% 52% 25% 6% 2% 136
Ocasionales 958 8% 46% 36% 8% 6% 108
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7. OPINION SOBRE SI LA INF.ECONOMICA
QUE SE DIFUNDE ES OBJÉTIVA E INDEPENDIENTE
POR CARACTERíSTICAS SOCIOECONOMICAS
Sedar Econ. Entrev.
No activos 767 30 27
Enpam 94 26 23
5.Público 86 30 25
S.Priv.Ajeno 574 31 25
8.Priv. Propio 121 34 30
¡ Ideo/cgta
Izquierda 274 27 23
Centro izq 430 31 25
Centro 201 36 32
Centro Drcha 153 33 25
Derecha 114 39 36
Habitat
Rural 381 34 29
Urbano 759 29 26
Metropoíitt 513 31 26
Exposic.a ¡nf.
AMa 343 31 27
Baja 583 32 27
Ninguna 728 29 25
Siguen ¡nf.Eco.
Asiduos 442 36 30
Ocasionales 1212 28 25
Nunca
Leen nf. Eco. % Sí Objetiva ¡ % No Objetiva
TOTAL 1654 31 26
Sexo
Varones 887 34 29
Mujeres 767 27 23
Edad
Menos 30 487 33 29
30a49 643 29 25
50a64 340 29 28
65ymas 183 32 23
Posición Sao.
Muybaja 30 22 22
Baja 477 30 27
Media 851 31 27
Afta 267 32 25
MuyAita 28 33 33
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POR CARACTERISTICASSOCIOECONOMICAS
9. AGENTES QUE EJERCEN MAS INFLUENCLA
EN LA FORMAC~ ECONOMICA
Leen IntEco GobAdTufro Sanco Gr.Em~ Slndcatos .Pedddco Otros Ninguno NSR4C
Sexo
Varones 887 46% 19% 16% 6% 14% 2% 3% 20%
~ 767 46% 15% 14% 5% 10% 2% 3% 31%
Edad
Menos 30 487 51% 15% 17% 5% 10% 2% 3% 23%
30a49 643 46% 21% 19% 6% 15% 2% 2% 22%
50a64 340 43% 14% 10% 8% 12% 2% 3% 20%
~ 183 43% 13% 8% 5% 9% 3% 4% 31%
Posición Sao.
Muybeja 30 33% 3% 10% 6% 3% 3% 48%
Baja 477 42% 11% 10% 6% 10% 2% 4% 34%
Meda 851 49% 17% 15% 7% 12% 2% 2% 22%
Ab
Muy Alta 26 62% 37% 38% 4% 22% 3% 4% 4%
Secta’Eca~.
Noactlvos 767 46% 13% 11% 6% 10% 2% 3% 29%
En ro 94 44% 16% 14% 6% 8% 2% 2% 26%
S.PúbIico 86 57% 33% 27% 6% 16% 2% 13%
SPrtv.Ajen~
S.PrN.Pi~~
574 46% 20% 19% 7% 16% 1% 2% 21%





274 45% 20% 18% 8% 13% 3% 3% 20%
430 47% 20% 18% 5% 15% 1% 2% 22%
201 49% 18% 19% 9% 11% 3% 3% 23%
Centro Orcha 153 51% 16% 10% 8% 12% 3% 6% 21%
Derecha 114 56% 13% 10% 8% 11% 3% 4% 15%
Habitat
Rural 381 44% 13% 12% 6% 14% 2% 4% 28%
Urbano 759 47% 16% 17% 5% 11% 2% 3% 24%
~ 513 48% 21% 15% 7% 13% 2% 2% 24%
Exposic.a ¡nf.
Ab 343 53% 26% 22% 6% 16% 2% 4% 14%
583 48% 16% 15% 6% 13% 2% 3% 22%
728 42% 13% 12% 6% 10% 2% 2% 33%
SflUW’ InfEca
Asiájos 442 62% 18% 18% 8% ¶3% 3% 3% 18%
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9. OPINION SOBRE LA CREDIBIUDAD DE LA INFECONOMICA
POR CARACTERISTICAS SOCIECONOMICAS
Total Muy Alta Alta Aceptable Baja Muy Baja NSINC INDICE
Edad
Menosde40 111 24% 56% 14% 4% 2% 6%
De4oymás 92 3% 15% 66% 13% 1% 1% 4%
Gr.Muestral
PeriodAPlE 58 31% 84% 5% 26%
J.Com.Emp. 50 2% 16% 68% 10% 4% 4%
ProtUniv. 53 2% 6% 58% 25% 4% -21%
Paríament. 17 6% 18% 71% 8% 6% 18%
J.Com.Minis 7 71% 29% 71%
Altos Cargos 9 44% 44% 11% 33%
Profesio.div. 21 5% 67% 24% 5% -24%
Gr.Muestrel
Agregado
Periodistas 58 31% 64% 5% 26%
S.Emp.Priv 71 1% 13% 68% 14% 4% -4%
S.Público 86 2% 17% 57% 17% 2% 3%
Ideo/agfa
izquierda 82 1% 20% 65% 10% 1% 4% 10%
Centm 25 4% 12% 60% 16% 8% -8%
Derecha 33 3% 9% 70% 15% 3% .6%
NS/NC 75 27% 57% 15% 1% 11%
Nivel Técnico
Excesivo 31 32% 58% 3% 6% 23%
Adecuado 114 3% 24% 68% 4% 1% 22%
Vulgar 64 6% 55% 31% 5% 3% -30%
622

lvi Conclusiones. Bibliozrafia. Anexos.
Total Excesivam.Técnica Rigor Técnico Adecuado Excesiv.vuígarÉ. NS/NC
Edad
Menosde40 III 19% 43% 34% 4%
De40ymás 92 8% 64% 26% 2%
10. OPINION SOBRE EL NIVEL TÉCNICO DE LAINF.ECONÓMICA
POR CARACTERISTICAS SOCIECONOMICAS
Gr.Muestral
PenodAPlE 58 31% 48% 14% 7%
J.Com.Emp. 50 10% 64% 26%
Prof.Univ. 53 8% 42% 49% 2%
Partament 17 12% 71% 18%
J.Com.Minis 7 71% 29%
Aitos Cargos 9 22% 56% 22%
Profesio.div. 21 48% 48% 5%
GrMuestreí
Periodistas 58 31% 64% 5%
13% 68% 14%
S.Público 86 2% 17% 57% 17%






Adecuado 134 13% 58% 26% 2%
~4g 33 9% 15% 70% 6%
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11. MEDIOS DE COMUNICAd NDONDE MAS GENTE BUSCA
LA INFORMACION ECONOMICA
POR CARAaERISTICAS SOCIECONÓMICAS
Diarios Inf.GraI Diano Ea,. Revista InfOral. Boletín Restri. Otros
TOTAL 48% 42% 1% 6% 3%
Edad
Menos de4O 44% 49% 1% 3% 4%
De4Oymás 51% 37% 9% 3%
Gr.Muestrei
PeriodAplE 36% 60% 2% 2%
J.Com.Emp. 64% 20% 12% 4%
Prof.Univ. 64% 26% 2% 4% 4%
Partament. 47% 41% 8% 6%
J.Co<n.M¡riis 29% 71%
Altos Cargos 44% 56%
Profesio.div. 14% 71% 10% 5%
Credibilidad
Afta
bable 44% 46% 6% 4%
58% 30% 3% 6% 3%
Gr.Muestra/
Wgregado
Periodistas 38% 60% 2% 2%
S.Emp.Priv. 49% 35% 11% 4%
S.Púbíico 56% 36% 1% 3% 3%
Ideología
Izquierda 48% 46% 2% 4%
Centro 44% 52% 4%
Derecha 42% 39% 15% 3%




627IV Conclusiones. Biblionafla. Anexos.
11. MEDIOS DE COMUNICACIÓN QUE UTILIZAN LOS ENTREVISTADOS
PARA OBTENER LA INF. ECONÓMICA,
POR CARACTERISTICAS SOCIECONÓMICAS
TotaJ Dunos litOral D~TIO Eco. R*istas Eco. Boletines CL NS/NC
TOTAL ¡__ 26% 59% 13% ‘1% 1% 1%
Edad
Menosde40 111 29% 58% 9% 2% 1% 2%
De40vrit~ 92 20% 63% 16% 1%
GrMuestraf
PuIodAPIE 58 31% 67% 2%
J.Com.Emp. 50 8% 70% 20% 2%
Prof.Univ. 53 42% 26% 28% 2% 2%
Parlamest 17 36% 59% 6%
J.Cam.Minis 7 14% 71% 14%
Altos Cargos 9 44% 56%
Pmfeeio.dlv. 21 90% 5% 5%
Gr.Muestral
Ando
Periodistas 58 31% 67% 2%
S.Emp.Priv. 71 6% 76% 15% 3%
S.PÚUCO 86 38% 40% 19% 1% 1% 1%
Ideo/cg/e
Izquierda 82 43% 49% 9%
Cetutro 25 4% 76% 16% 4%
Derecha 33 16% 84% 15% 3%
NS/NC 75 17% 63% 15% 1% 1% 3%
MveI Técnico
Excesivo 31 26%
Adecuado 114 27% 3% 10% 1% 1% 1%
Vulgar 64 23% 4% 3%
Gmdibi/¡dad
Alta 45 4%
Aceptable 134 40% 2% 1%
Baja 33 48% 6% 3% 3%
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11. MEDIOS DE COMUNICACIÓN DONDE TIENE MÁS CALIDAD
LAINFORMACION Ea)NÓMICA.
POR CARACrERIsTicAS SOCIECONÓMICAS
01.1,. Intoiai 01.~ Eco. Ras MOraL RevEas. Bolstconfi 5~O ~j~flj CEPa NSMC
TOTAL 11% 57% 1% 22% 6% 1% 1% 1% 1%
E~d
Menosde4O 13% 55% 1% 22% 6% 1% 1% 1% 1%
De4OymAs 8% 59% 25% 7% 1% 1%
Gr.Macal
PO4IodAPIE 19% 60% 12% 2% 3% 2% 2%
J.Com.Emp. 6% 68% 2% 24%
PS.Ui*. 11% 34% 40% 11% 2% 2%
Paamect 6% 65% 12% 12% 6%
J.Com.Mktb 71% 29%
11% 56% 33%
Prc*.M.dW. 5% 71% 5% 19%
G,MuetfrsI
PSodb*s 19% 60% 12% 2% 3% 2% 2%8ff ~
S.PÚtJMCO 6% 69% 1% 18% 6%9% 45% 33% 9% 1% 2%
15% 56% 22% 5% 1% 1%
8% 60% 20% 12%
D&~ha 3% 61% 24% 9% 3%
NSMC 11% 56% 1% 23% 4% 1% 4%
NÑOI T~áto
Eoako 3% 65% 23% 3% 3% 3%
Adecuado 13% 56% 1% 22% 5% 1% 2%
Vu~Q 11% 53% 23% 9% 2% 2%
Ala 13% 65% 13% 2% 4%
t
t~
10% 56% 1% 24% 7% 1% 1%
12% 53% 27% 6% 3% 3%
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DL4AIOS EX7R4NJEROS 8
Financial Turnes 2
World Street Jaurnal 1
Heraíd Tribune 1
Eccnomist 6
Otras periódicos extranjeras 1
Diarios Extranjeros en general
11. MEDIOS DE COMUNICACIÓN EN LOS QUE SE SIGUE
HABITUALMENTE LA TNF.ECONóMICA















Gaceta de Negados 28
El nuevo lunes 3
Diarios Económicos en general 5










Otras revextranjeras de inf.general 1
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Xl. MEDIOS DE COMUNICACIÓN EN LOS QUE SE SIGUE
HABITUALMENTE LA INF.ECONÓMICA
Medio citado en 1, 2, Y, 4~ ó 6’ mención
(En porcentajes)
NS/NC 1






Otras revistas de Economía 4
REtCEXTR4N.IER4S DE ECONOMIA 2
Buseines Week 2
RADIO EN GENERAL 2
Ser 1
RNE 1
Otras emisoras radio 1








Boletín de Caias 1
Banco de España 1
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II. MFDIOSENQUESESIGUELAINF.ECONÓMICA
POR CARACTKRISrICAS SOC¡OECONÓMICAS.
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II. PERFIL SOCIECONOMICO DE LOS SEGUIDORES DE 11W. ECO.
SEGÚN LOS MEDIOS
POR CAI1AaERISTICAS SOCIoECONÓMICAS
lv TVE1 lvAfl AS IV RAngO ~ Pfld. El PSI. ~n hila finas. NSftJC
TOTAL 68% 4% 2% 1% 19% 1% 40% 3% 2% 3% 1%
Sw
Vamns 887 68% 4% 2% 1% 18% 45% 3% 3% 2% 1%
787 70% 2% 1% 21% 1% 38% 3% 2% 3% 2%
alad
MenoeSO 487 68% 3% 2% 1% 16% 44% 3% 3% 2% 1%
30.49 643 64% 3% 2% 1% 21% 1% 44% 4% 2% 4% 1%
50.64 340 73% 3% 3% 1% 21% 1% 33% 2% 2% 1% 2%
183 73% 6% 2% 1% 18% 27% 1% 2% 2% 3%
~>st~’ fice.
30 61% 6% 10% 26% 3% 3% 3%
477 74% 5% 1% 1% 16% ~% 1% 2% 2% 2%
4.dm 851 68% 3% 2% 1% 21% 1% 41% 3% 3% 3% 2%
267 68% 2% 2% 1% 21% 88% 6% 2% 4%
28 30%4% 4% 4% 15% 74% a a 4%
Nofle 767 72% 5% 2% 1% 20% 1% 33% 2% 2% 2% 2%
94 67% 5% 3% 1% 13% 26% 3% 2% 2% 1%
fiPtiNico 86 60% 3% 5% 2% 9% 2% 51% 13% 3% 6%
~ 574 ~% 2% 2% 22% 1% 47% 3% 3% 3% 1%
121 fl 3% 1% 1% 16% 48% 4% 5% 3% 2%
~ 274 81% 8% 3% ~—. 1% 45% 5% 2% 3%
430 71% 3% 3% 1% 19% 38% 3% 3% 3% 1%
cinto 201 67% 3% 1% 1% 21% 2% 49% 4% 4% 2%
cfloorth 153 66% 8% 4% 17% 1% *1% 3% 3% 3% 2%
Desdu 114 72% 3% 2% 20% 38% 3% a 3%
Rural SAI 74% 4% 1% 18% 38% 2% 3% 2% 1%
Urbano 750 66% 4% 2% 1% 17% 37% 4% 2% 3% 2%
513 64% 3% 3% 1% 24% 1% 45% 4% 3% 3% 1%
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12. PORCENTAJE DE ENTREVISTADOS QUE CREEN
QUE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN
INFORMAN ADECUADAMENTE SOBRE ECONÓMIA
POR CARACTERISTICAS SOCICECONÓMICAS.
SI NO NSINC
TOTAL 32% 41% 28%
Siguen Inf.Econ.
Asiduos 41% 52% 7%
Ocasionales 38% 46% 16%
Nunca 17% 27% 56%
Sexo
Varones 36% 43% 21%
Muieres 28% 39% 34%
Edad
Menos 30 36% 45% 19%
30a49 35% 43% 22%
50 a 64 28% 39% 33%
85 Y mas 22% 30% 48%
Posición Sao.
Muy baja 11% 25% 65%
Baja 28% 34% 38%
Media 34% 45% 21%
Ah 38% 50% 13%
MuyAfta 61% 36% 4%
Sedar Econ. Entrev
Ft¡&actvos 29% 36% 22%
En paro 27% 52% 22%
S.PúbI¡co 45% 37% 25%
S.PrÑ.Ajeno 35% 48% 19%
S.Priv.Propio 33% 42% 21%
Ideología
Izquierda 32% 46% 22%
Centro zq 37% 41% 22%
Centro 34% 42% 25%
Centro Drcha 36% 45% 19%
Derecha 38% 42% 21%
Habiti
Rural 27% 36% 37%
Urbano 34% 41% 25%
Meúopoít 32% 44% 24%
Exaossc. a ini.
Afta 39% 47% 13%
Baja 34% 46% 19%
Ninguna 28% 35% 37%
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13. GRADO DE DIFICULTAD PARA COMPRENDER LA INF.ECO.
POR CABACTERISTICAS SOCIOECONÓMICAS.
Interés Inf.Eco. Mucho Bastante Regular Poco Nada Ns/NC INDICE
TOTAL 1474 8% 28% 37% 18% 7 1 111
Sexo
Varones 800 7% 24% 37% 22% 10% 1% 100
Mujeres 674 11% 33% 36% 14% 5% 1% 125
Edad
Menos 30 433 6% 24% 40% 24% 6% 100
30a49 593 7% 26% 39% 18% 10% 1% 105
50a64 294 12% 34% 31% 17% 5% 1% 124
154 17% 36% 31% 8% 8% 1% 137
Posición Sao.
Muy baja 25 24% 24% 32% 16% 4% 129
425 10% 33% 35% 16% 4% 1% 123
Media 756 8% 28% 39% 18% 6% 1% 112
Alta 243 5% 22% 35% 22% 15% 1% 91
Muy Alta 27 4% 16% 23% 34% 23% 63
SectorEcon. Entmv.
Noactivos 664 9% 32% 37% 16% 5% 1% 120
Enparo 82 14% 26% 29% 27% 4% 1% 109
S.Púbíico 82 4% 20% 38% 27% 9% 2% 87
522 7% 26% 39% 19% 8% 105
S.Prtv.Propio 112 5% 27% 35% 18% 16% 1% 100
Ideología
Izquierda 251 8% 33% 33% 18% 7% 116
Centro izq 388 9% 29% 37% 20% 5% 1% 109
Centro 187 7% 22% 43% 17% 10% 1% 87
Centro Dicha 141 5% 30% 42% 18% 4% 1% 105
Derecha 105 8% 25% 32% 19% 15% 1% 100
Habitat
Rural 353 9% 28% 37% 20% 6% 1% 110
Urbano 672 7% 30% 38% 17% 7% 1% 113
448 10% 27% 35% 19% 9% 1% 109
Exposic. e ini’.
Alta 325 4% 21% 38% 24% 11% 1% 90
329 9% 25% 40% 16% 9% 1% 109
Ninguna 820 10% 34% 34% 17% 4% 1% 124
Si en Ir~tEcon.
Asiduos 420 6% 19% 33% 25% 16% 1% 84
Ocasionales 968 8% 32% 40% 16% 4% 120
Nunca 92 21% 35% 24% 10% 5% 4% 140
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15. ACtITUD MAS HABITUAL DE LOS EMPRESARIOS ESPANO LES
HACIA LOS MEDIOS DECOMUNICACION
Total Hostilidad Desconfianza Indiferencia Conllanza Cooperación Dominació Otra NS/NC
3% 54% 11% 5% 14% 2¶’. 6% 4%
Edad
Mcnosde4O 111 3% 85% 6% 3% 12% 1% 5% 4%
De4OymAs 92 5% 45% 13% 8% 17% 4% 5% 5%
OrMuestral
periodAplE 56 10% 7% 5% 2% 3% 2% 3%
J.Com.Emp. 50 36% 4% 12% 36% 2% 2% 8%
Pwf.Univ. 53 53% 19% 2% 6% 2% 13% 6%
Paxlament 17 29% 35% 12% 12% 12%
J.Co,n.Minis 7 14% 71% 14%
AltosCargos 9 67% 11% 11% 11%
Profesio.div. 21 52% 10% 5% 24% 10%
ideología
Izquierda 82 9% 61% 4% 1% 9% 6% 9% 2%
Castro 25 56% 24% 4% 4% 8% 4%
Derecha 33 45% 15% 6% 24% 6% 3%
NS/NC 75 49% 13% 9% 20% 1% 7%
Griduesiral
Agnga4t
Periodistas 58 10% 74% 5% 2% 3% 2% 3%
S.Emp.Priv. 71 41% 6% 10% 32% 1% 4% 6%
S.Públioo 86 1% 51% 20% 3% 7% 3% 8% 6%
639
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RESPONSABLES DE MANTENER RELACIONES
CON LOS PERIODISTAS,
POR CARACTERÍSTICAS SOCIOECONÓMICAS
Total 1 2 3 4
Edad
Menosdc40 111 29 -47 -40 38
De4Oymás 92 58 -72 10 34
Gr.Muesírol
PenodAPIE 58 5 -5 -66 50
J.Com.Emp. 50 74 -90 58 -18
Prof.Univ. 53 40 -74 -9 32
Parlament. 17 65 -59 -35 76
J.Cam.Minis 7 71 -100 -29 57
Altos Cargos 9 44 -78 -22 78
Profesio.div. 21 57 62 -33
Gr.Muestral
Agregado
Penodistas 58 5 -5 -66 50
S.Emp.Priv. 71 69 -82 31 4
S.PúbIico 86 48 -73 -17 48
Ideología
Izquierda 82 27 -50 -41 54
Centro 25 48 .64 -24 40
Derecha 33 48 .61 33
ÑSINC 75 57 -63 12 11
Nivel Tecnico
Excesivo 31 26 -23 -55 81
Adecuado 114 58 -71 3 28
Vulgar 64 28 -52 -20 30
16. INDICE PARA EVALUAR LA OPINION SOBRE LOS
Credibilidad
Alta 45 47 -42 -27 47
Aceptable 134 47 -62 -7 31
33 24 -64 -33 36
1: Tienen la formación profesional necesaria para mantener relaciones adecuadas
con los medios informativos.
2: Constituyen un obstáculo para la buenas relaciones entre las empresas
los informadores económicos.
3: Tienen autonomía ra desem eñar su car o adecuadamente.
4: Son los encargados de hacer y decir cosas oficiosamente sin comprometer
oficialmente a las cm resas.
64]
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17. OPINION SOBRE LA CONVENIENCIA DE LA PRESENCIA
DE LAS EMPRESAS EN LA PRENSA.
No salir Salir Mucho Solo cuando Conviwe NS/NC
Total 10 48 32 12
Edad
Mmosde4O 6 48 28 18
De40ymás 14 47 33 7
Gr.Muestral
Period.APIE 7 60 19 14
J.Com.Emp. 22 40 24 14
Prof.Univ. 6 26 57 11
Parlammt. 12 71 18
J.Com.Minis 14 29 43 14
AltosCargos 4.4 44 11
Profbsio.div. 62 24 14
Gr.Muestral
Agregado
Periodistas 7 60 19 14
S.Emp.Priv. 15 46 24 14
S.Público 7 37 47 9
¡deologia
Izquierda 6 45 35 13
Caxtro 4 56 28 12
Derecha 12 48 30 9
NS/NC 15 44 29 12
Nivel Teonico
ExcesiVo 16 48 26 10
Adecuado 12 49 27 11
Vulgar 3 41 42 14
Credibilidad
Aha 11 60 20 9
Aceptable 10 45 33 12




18. INDICE DE FRECUENCIA RESPECTO A LOS CONTACTOS
QUE MANTIENEN LOS PERIODISTAS CON ESTOS DIRECTIVOS.
SEGÚN LA EDAD Y LA IDEOLOGÍA DEL ENTREVISTADO.




69 82 21 56
67 100 -33 -33
Derecha 100 50 -50
NS/NC 84 84 83 42
Edad
Menosde4o 73 73 32 36
De4Oymás 82 82 9 27
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20. FIABILIDAD DE LA INFORMACIÓN QUE ELABORAN
LOS PERIODISTAS POR CARACI’ERISTICAS SOCIOECONÓMICAS
ideología
Izquierda 32% 36% 4% 28%
Centro 42% 42% 5% 11%
Derecha 48% 38% 3% 10%
NS/NC 50% 34% 9% 7%
Nivel Tecnico
Excesivo 54% 15% 31%
Adecuado 48% 38% 6% 8%
Vulgar 34% 36% 7% 23%
Credibilidad
Alta 74% 15% 11%
Aceptable 40% 43% 5% 11%
27% 33% 13% 27%
En su mayor parte Parcialmente En absoluto NS/NC
Total 43% 36% 6% 15%
Edad
Menos dc 40 39% 33% 7% 21%
De4Oyrnás 43% 42% 4% 11%
Gr.Muesrral
J.Com.Emp. 52% 40% 6% 2%
Prof.Univ. 9% 42% 9% 40%
Parlamcnt. 59% 35% 6%
J.Com.Minis 43% 57%
Altos Cargos 89% 11%
Profesio.div. 71% 24% 5%
Gr.Muesral
Agregado
S.Emp.Priv. 58% 35% 6% 1%
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22. FORMACIÓN DE LOS PERIODISTAS ECONÓMICOS
COMPARADA CON OTRAS AREASINFORMATIVAS,
POR CARACTERÍSTICAS SOCIOECONÓMICAS
Credibilidad
Alta 13% 64% 20% 2% 76
Aceptab4e 5% 31% 39% 16% 1% 8% 19’
~ 3% 21% 33% 30% 3% 9% .9
Muy Superior Algo Superior Igual Algo Inferior Muy Infrrior NS/NC INDICE
Edal
Menos dc 40 10% 35% 32% 17% 2% 6% 26’
De4Oymñs 2% 37% 37% 14% 10% 25
Grivfuestral
PeijodAPlE 19% 57% 16% 2% 2% 5% 72
J.Com.Emp. 40% 44% 4% 12% 36
Prof.Univ. 200% 9% 36% 45% 2% 6% -36
Parlament. 41% 35% 18% 6% 24
J.Corn.Minis 43% 43% 14% 29
Altos Cargos 11% 22% 67% 33
Profesio.div. 5% 33% 38% 19% 5% 19
Gr.MuestroJ
gregao
Periodistas 19% 57% 16% 2% 2% 5% 72
S.Exnp.Priv. 1% 38% 42% 8% 10% 31
S.Público 2% 20% 40% 33% 1% 5% -12
Ideología
Izquierda 6% 37% 29% 22% 1% 5% 20
Centro 40% 40% 20% 20
Derecha 6% 27% 39% 12% 15% 31
NS/NC 9% 37% 35% 11% 1% ¡ 7% 35
Nivel Teenico
Excesivo 6% 42% 32% 10% 10% 39
Adecuado 6% 44% 34% 10% ¡ 1% ¡ 5% 39
Vulgar 6% 17% 38% 31% 2% 6% -9
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QUE RECIBEN LOS PERIODISTASECONÓMICOS
POR CARACTERISflCAS SOCIOSCONÓMICAS
E~.hsfwnt Bs,cos 1 Gr.Enucsm 3indi~Sos Golinritg, Oohmfl&. On poder P.tPolit Ni,~inw NSP4C
Total 52% 31% 30% 11% 14% 34% 18% 19% 15% 8% 20%
íd. INSfl¡’UCIÓN DE LA QUE SUELEN PROC ¡‘DER LAS PRESIONfl
Edad
Ma,osdcdO fl 41% 41% 14% 17% 38% 21% 23% 13% 4% i4%
fl.4Oy~ 43% 23% 22% 9% 12% 32% 14% 14% 13% 14% 24%
Or.Aá.~I
PcuiodAPIE 50% 38% 31% 9% 9% 23% 12% 12% 9% 9% 21%
J.Cn. 24% 6% 10% 6% 24% 10% 14% 4% 12% 42%
Psofthúv. 82% 42% 42% 19% 21% 45% 26% 28% 21% 2% 11%
Pnh¡nt. 71% 24% 24% 18% 12% 8% 8% 18%
iCan.Mini. M% 57% 57% 43% 51% 43% 43% 43% 57%
73% 33% 33% 22% 44% 22% 11% 22% 22% 22%
P~ofio.div. 62% 43% 43% 14% 14% 57% 29% 29% 33% 14% 5%
ado
pr,iodist 50% 38% 31% 9% 9% 23% 12% 12% 9% 9% 21%
35% 17% 20% 4% 8% 34% 15% 18% 13% 13% 31%
S.Públice 67% 33% 38% 17% 22% 37% 23% 23% 21% 5% 10%
Ideologia
87% 45% 45% 13% 16% 23% 16% 18% 17% 8% 9%
Centro 44% 28% 24% 3% 20% 32% 20% 16% 12% 8% 24%
8% 15% 9% 15%
35% 15%fll3%hI%33%
Nivel Tecráco
Es.s~o 48% 23% 19% 8% 10% 26% 19% 10% 19% 6% 23%
AdeCusdo 50% 28% 32% 11% 14% 34% 18% 19% 15% 11% 23%
Vas r 56% 38% 31% 11% 14% 36% 18% — 13% 8% 14%
O~Nd.d
AM 58% 18% 22% 11% 13% 27% 13% 16% 18% 9% 20%
A~ 51% 32% 32% 9% 13% 31% 13% 18% 11% 10% 22%
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25. CRITERIO QUE PREVALECE HABITUALMENTE SI SE
PLANTEA UNA DIFERENCIA ENTRE PERIODISTA Y EMPRESA
INFORMATIVA, POR CARACTERISTICAS SOCIOECONÓMICAS
Empresa Informativa Periodista Económica NS/NC
Total 68% 22% 9%
Edad
Mmos de 40 77% 14% 9%
De40ymás 82% 29% 9%
Gr.Mucara!
PeiiodAPIE 72% 14% 14%
J.Cam.Emp. 40% 52% 8%
Prof.Univ. ~79% 11% 9%
Parlamaxt. 82% 12% 6%
J.Coín.Minis 100%
Altos Cargos 78% 22%
Profesio.div. 71% 19% 10%
Credibilidad
Alta 64% 22% 13%




Periodistas 72% 14% 14%
S.Emp.Priv 49% 42% 8%
S.Público 81% 12% 7%
Ideología
Izquierda 80% 12% 7%
‘Catre 84% 8% 8%
Derecha 64% 27% 9%
NS/NC 52% 36% 12%
Nivel Tecnico
Excesivo 68% 15% 18%
Adecuado 81% 28% 11%
Vulgar 78% 17% 5%
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26. LA INFORMACION ECONOMICA EN RELACION
CON OTRAS CUESTIONES INFORMATIVAS
Más audiencia Más calidad
que la mf. Económ. que la Inf.Económ.
Política Internacional 39% 50%
Política Nacional 80% 46%
Política Local 23% 13%
Deportes 74% 13%
Cultura 10% 10%
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26. SECCION INFORMATI VA QUE TIENE MÁS CALIDAD
QUE LA INFORMAcION ECO#dOMA
POR CARACTERISflCAS SoOOEcOdOMiCAS
Polithitan Pohl. Naám. PoiLLocal Cuitun Sodedad 5
5%
Nbigmo OÚi~s NS/NC
Total 50% 46% 13% 13% 10% 4% 21% I%• 6%
Edad
M,oede4O 48% 41% 14% 14% 14% 8% 6% 30% 1% 3%
~4Ovmá~ 53% 54% 13% 12% 5% 3% 12% 1% 8%
CfrMuenral
POiOdAPIE 24% 17% 2% 5% 9% 53% 3%
62% 66% 14% 2% 2% 14% 6%
Prof.Ur,iv. 64% 53% 19% 32% 19% 15% 6% 4% 15%
P.rIamnt 68% 59% 18% 12%
I.Can.Mfris 14% 43% 57% 14% 14% 43% 29% 14%
11% 11% p~’ 11% ~ 221 11%
Profes¡o.dn. 62% 52% 5% 14% 14% 10% 5% 5%
53% 3%
S.E¡p.Priv. 62% 62% 11% 6% 6% 3% 11% 1% 4%
S.Púbbw 57% 53% 21% 24% 15% 10% 9% 8% 2% 10%
Ca 44% 44% 4% 32% 4% 4% 4% 24% 4% 4%
Dcdu 30% 42% 9% 9% 3% 3% 3% 18% 6%
NSI7-JC 55% 53% 12% 4% 9% 1% 1% 21% 3% 9%
53% 50% 20% 19% 23% 8% 11% 11% 11%
C¿sdfr~
~ 53% 48% 10%
tL.......... 58% 62% 21%
10% 9% 4% 4% 18% 7%
27% 16% 12% 6%
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27. INDICE DE ACUERDO CON CADA UNA
DE LAS AFIRMACIONES
POR CARACTERÍSTICAS SOCIOECONÓMICAS ¡
1: El aumento de publicaciones específicas sobre la economía
demuestra que la opinión pública cada vez está más interesada
porestostemas.
2: El interés de la opinión pública sobre temas económicos
obedece a la popularización de los protagonistas
de la vida económica española.
3: Hoy en día resulta imprescindible para las
randes em resas a recer en los medios de comunicación.
Edad
Wnosde4O
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11. MEDIOS CONCRETOS DE COMUNICACI N ENLOS QUE
Credibilidad
Alta 45 67% 78% 36% 36% 27%
134 63% 63% 28% 31% 25%
33 52% 33% 16% 48% 12%
SE SIGUE LA INFORMACIÓN ECONÓMICA
POR CARACTEIÚSilCAS SOCIECCÍÑÓMICAS
<Citado por más dcl 20% dc los entrevlstadotp
Total 5 Cias ¡ Expansión Gaceta Negocios El Pais Actualidad Económica
TOTAL 61% 60% 28% 35% 23%
Edad
Menosde4o 111 59% 59% 31% 50% 23%
De4Cyrn4s 92 66% 63% 24% 15% 23%
Gr.Muesfrs!
Pedod.APIE 58 56% 66% 38% 40% 22%
J.ContEmp. 50 74% 74% 36% 10% 40%
Prof.Univ. 53 38% 30% 8% 55% 9%
Paílamefl 17 76% 47% 24% 41% 6%
J.Can,.Min,s 7 43% 43% 43%
ÉjtosCer 9 78% 78%
44%
33%
‘Pmfesio.dN~ 21 96% 100% 38% 24% 29%
Gr.Muestral
Agregado
Periodis 58 55% 66% 38% 40% 22%
S.Emv.Priv. 71 80% 82% 37% 14% 37%
S.Públicc 86 50% 40% 14% 49% 12%
Ideología
lzquienia 82 56% 48% 26% 49% 11%
Centzi, 25, 72% 72% 12% 28% 20%
Derecha 33 64% 61% 33% 15% 21%
NSINC 75 63% 71% 33% 31% 37%
Nivel Técnico
Eresivo 31 77% 74% 45% 35% 29%
Adecuado 114 61% 65% 28% 29% 26%
Vulgar 64 53% 46% 17% 47% 14%
lvii Conclusiones. Bibliopirafla Anexos.
21. PROCEDENCIA DE LAS PRUIONUOUE RECIBEN
IS~ PfllODIflAS ECONÓMYC< SEGÚN LA EIYAI> Y
LAmtcwflIA DEL ENTREVISTADO.
P~E. ~ Q.~ 0* 0*- ~ PutPdt NS&C
Tott 40% 22% 25% 5% 7% 57% 7% 9% 7% ‘9% 29%
w
Mnad.40 44 38% fl% 25% 5% 7% 16% 5% 9% 5% fa 32%
I~5~ II 16% 27% 9% 9% 5% 27% fa 9% la 27% 9%
29 52% 25% 24% — 17% 3% 3% 14% 21%
0n 6 23% 33% 17% 17% 16% 17% 23%
D.d. A fl% 25% 25% 25%
NS/NC 19 15% 15% 16% 15% 19% 21% 15% 16% 15% 26% 47%
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METODOLOGIA DE LA ENCUESTA
Los objetivos de esta investigación fueron conocer la opinión de la
sociedad española y de ciertos grupos de expertos sobre la información
económica. Se trata, por tanto de dos muestras diferentes. En primer lu-
gar, los datos que reflejan la opinión de la sociedad española, se basan en
una muestra representativa de la población española de uno y otro sexo,
de 18 y más años, y fueron seleccionados proporcionalmente a la pobla-
ción de esa Comunidad Autónoma y a la población de cada estrato de
municipios según su número de habitantes. La muestra de expertos, por
su parte no ha sido seleccionada aleatoriamente, sino que se ha preferido
extraer una muestra intencional, en la que se han incluido aquellos gru-
pos sociales que, por su especial vinculación con la “producción, trans-
misión o consumo” de información económica, deberían tener más cono-
cimientos y opiniones sobre estas materias.
La muestra seleccionada en este último caso está formada por
miembros de la Asociación de Periodistas de Infonnación Económica
(APIE), y otros expertos tal y como se señala a continuación.
Entrevistas realizadas:
Periodistas económicos (58), 27 por ciento; jefes de comunicación
de grandes empresas (50), 23 por ciento; profesores de universidades, de
Ciencias Económicas o Empresariales (53), 25 por ciento; parlamentarios
(17) 8 por ciento; jefes de comunicación de ministerios Econópmicos (7),
3 por ciento; altos cargos de ministerios Económicos 9(0, 4 por ciento;
profesionales diversos (21>, 10 por ciento. Total 215 personas. (Entre
paréntesis el número de personas entrevistadas).
El total de entrevistas realizado fue de 215. Hay que resaltar que la
istribución porcentual de las entrevistas realizadas, según los diferentes
gurpos muestrales, difiere poco de la muestra prevista. La pequeña dife-
rencia observada paralos periodistas económicos y los altos cargos de
los Ministerios se ve sobradamente compensada por un número de entre-
vistas mayor al previsto entre los profesores de Universidades, los par-
lamentarios, los jefes de comunicación de ministerios económicos y pro-
fesores diversos.
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Debe aclararse aquí que, aunque la muestra real es pequeña (tam-
bién lo era la prevista), los resultados pueden aceptarse con un alto grado
de confianza, y ello porlas siguientes razones. En primer término, por-
que no se pretendía estimar parámetros exactos, sino más bien tendencias
y contrastes de opinión, razón la cual el propio diseño muestra fue inten-
cional y no proporcional (aunque la aleatoriedad fue evidentemente utili-
zada para seleccionar, en último término, a los entrevistados de cada
segmento). Por otra parte, el colectivo de quienes realmente están impli-
cados en la infonnación económica es relativamente pequeño, por lo que
la muestra prevista no sólo era pequeña, sino que en la mayoría de los
casos incluía a todos los individuos que componían dicho segmento so-
cial, lo que hizo imposible su sustitución.
El análisis de los datos presentados en este infonne se ha realizado
por diferentes variables explicativas, según la muestra analizada, aunque
en cada caso se han utilizado las variables que han parecido más oportu-
nas.











De la investiqación. del cuestionario y
de la muestra: A.S.E.P.
1.200 personas de uno y otro
sexo, de 18 y más años, residentes en
España. Muestra aleatoria estratificada
por Cornimidades Autónomas y municipios,
utilizando sistema de rutas aleatorias y
selección final de los entrevistados
mediante las tablas de ¡<¡SM.
Muestra intencional. Entrevista
personal a 215 personas seleccionadas
entre periodistas de Apie, Jefes de
Comunicación de Grandes Empresas,
Profesores Universitarios de CC.
£cononicas o Empresariales, Jefes de
Comunicación de Ministerios Económicos,
Altos Cargos de Ministerios Economicos,
Parlamentarios y Profesionales diversoc.
Acalizado durante los días 14 a 19 de
enero y 11 a 16 de febrero 1991 para la
poblacion española, mediante encuesta
personal en el hogar de cada
entrevistado, por la Red de Intercamnpo.
S.A.. Realizado durante los meses de
octubre y noviembre de 1991 para la
muestra de Expertos, mediante encuesta
personal en el lugar de trabajo de los





Olseñado y realizado por A.S.E.P.
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Cuestionarios
A Continuación se incluyen las preguntas incluidas en los estudios
mensuales de ASEP realizados en febrero de 1991 y destinadas a toda la
población española mayor de 18 años y el cuestionario utilizado en la
investigación de expertos.
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¿2?
Precuntas del cuestionariO aclicado a la
Población Esr,añola
Pl. ¿Cree Vd. que los medios de comunicación (prensa,






pa. ¿Le interesa a Vi. la intormacion económica que publican
o difunden 2os medios de comuniCaCiOJ’ mucho, bastante,







- tic Lee nunCa.. 6 2.9- fIS/NC
P.3. En concretO. ¿le cuesta a Vd. mucho, bastante, reqular.
poco o níngun esfuerzo entender las inlorffiatioflts que









2.4. ¿Le importarle decirme que tipo o tipos de información
sobre •co~tott.ia le interesan mas?. (TARJETA 3> (MULTXPLE)
- Economía mundial en general
— Comercio exterior 2
- Economía nacional en general
Bolsa 2InversiOnOS 1
teonoloqia e innovacion 2
— Salarios 1
— Relaciones laborales 2
— inflacion
— Paro y empleo 2
¿cuales’
ninguno 2
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¿SE?
P.5. ¿Cree Vd. que en las secciones de economía se deberla
dar mas o menos informador, sobre los siguientes temas?.
NS’
tUi ntn2lHr
- Tenas fiscales o impuestos
— Infornacion sobre grandes empresas..
— Inversion del dinero
— Entrevistas con los empresarios más
importantes
— Inforinacion financiera (de Bancos y
Cajas de Ahorros)
— Intormacion de empresas publicas....















P.6. En concreto, ¿ove o lee Vd. la informacion econonica que
publican los medios de comunicación, siempre, casi
siempre, ocasionalmente cas: nunca o nunca..
5 > p.8
- Siempre 1
— Casi siempre 2
- OcasionaLmente 3
- Casi nunca 4
- Nunca
- NS/NC 9
PI. ¿En que medio o edios concretos de comunicador, suele
Vd. leer u oír la informacion económica..
(A TODOS>
P.8. Y ¿cual de los siguientes medios cree Vd.
mejor informacion sobre temas económicos?.
que ofrece la
1. Diarios
2. Revistas de Informador, general
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¿SE?
2.9. En general. ¿que confianza tiene Vd. en la información





















2.11. En su opínion, ¿quien o quienes ejercen mas presion a la
hora de elaborar las noticias o los artículos sobre
inforrnacíon econoníca?. <No sugerir) <MULTIPLE)
— El Gobierno y/o la Adninistracion
— Los Bancos
— Las Grandes Empresas
— Los Sindicatos
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1.11.. CADA USA DEI. PERiODISMO REQUIERE DE LOS
PROFESIONALES UNA CIERTA ESPEOAIJZAOON Y FORMADm
ESPEOFICA PAR>. PODER INmRMAJ ADECUADA.MBflE Al.
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~OlRIAYO. QUE SU FORMAaOI4 PROFESIONAL ES MUY BUENA.








PU., Y COMPARANDO SU FORMAaQN PROFESIONAL 039< LA
DE LOS PERIODISTAS DE OTRAS ARLAS O<FVRMATIVAS. ¿DulA
VI) QUE LA PREPALACON PROFESIONAL DE LOS PERIODISTAS
ECUNOMICOS ESMIJYSLJPERIOL ALGO SUPERIOR. IGUALAIZO
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ANEXO II. CODIGOS ETICOS DE
ECONOML4
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Anexo II. Códfros éticos de economía
Estos códigos se incluyen por el interés que tienen para el ejercicio
profesional de los periodistas de información económica. Anteriormente
ya se ha analizado el pasado y presente de la ¿tica en el periodismo eco-
nómico.
INDICE
1. Miembros de la asociación de periodistas de infomiación
(APtE)
2. Normas del periodista especializado y técnico
3. Código de ¿tica profesional para la información económica
4. Federación de asociaciones de la prensa de España (FAPE)
5. Actualidad Económica
6. II Sole-24 Ore
7. Reglamento de conflicto de intereses de la Dow Jones Company
8. Financial Times
9. APME (Associated Press Managing Editors) *
10. Reuters
económica
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la MIEMBROS DE LA ASOCIACIÓN DE PERIODISTAS DE
INFORMACIÓN ECONÓMICA (APIE )*
Profesionales agrupados en la Asociación de Periodistas de lix-
formación Económica (APIE ),conscientes de que la credibilidad de su
trabajo se fundamenta en un comportamiento transparente, conforme a
las normas de la ética; movidos por el deseo de reatinnar su independen-
cia, tanto respecto a los poderes políticos como de los económicos y so-
ciales, aceptan y se comprometen a respetar, en el ejercicio libre de su
misión informativa, los siguientes principios:
1. Los periodistas de infonnación económica expondrán con ob-
jetividad e interpretarán con criterio recto los hechos que acontezcan en
el ámbito de su especialidad, previa la investigación seria de los datos, el
contraste de las diversas versiones, hasta agotar en lo posible todas las
fuentes disponibles, rechazando todo tipo de presiones.
2. Los periodistas de información económica se mantendrán al
margen de las actividades sobre las que informan. No podrán asumir la
representatividad, velar por la imagen ni hacer de portavoz de ningún
organismo, sociedad o institución económica, ni de ninguno de sus di-
rectivos.
3. Los periodistas de información económica seguirán, con im-
parcialidad propia de observadores neutrales, la marcha de los procesos
económicos y financieros, sin influir en los mismos con noticias o co-
mentarios que beneficien intereses de personas o entidades.
4. Los periodistas de información económica podrán adquirir ac-
ciones, realizar otras inversiones u operaciones de mercado, siempre que
no utilicen al efecto información confidencial o reservada, que por su
trabajo profesional hayan obtenido. Esta información tampoco la utiliza-
rán en beneficio de terceras personas.
5. Los periodistas de información económica, cumpliendo las exi-
gencias mínimas de su independencia, rechazarán cualquier regalo, do-
nación, invitación sin justificación informativa o prebenda que pudieran
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oftecerles los agentes de la vida económica o financiera, cuando atenten,
vulneren o puedan condicionar el libre ejercicio de la profesión.
Miembros de la Asociación de Periodistas de Información Eco-
nómica (APtE) suscriben este CÓDIGO DE CONDUCTA de manera
yo¡untana.
* Aprobado en abril de 1989
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2m NORMAS DEL PERIODISTA ESPECIALIZADO Y TÉCNICO *
El PET &eñodista especializado y técnico) debe respetar seis
principios básicos: la veracidad y la objetividad en la infonnación que
produce, la imparcialidad en la interpretación de los hechos, la fidelidad
al medio en que trabaja, la defensa de la libertad de infonnación y la
voluntad de servicio al sector o a la especialidad en que desarrolla su ac-
tividad periodística.
RESPONSABIL1DADES. El PET debe asumir responsabilidades
esenciales: La contractual con su empresa, la social con la opinión públi-
ca, la universal que surge del respeto a los valores generales y derechos
humanos, la personal que arranca de sus propias convicciones, y la que
se deriva del servicio al sector o a la especialidad a que está dedicado.
SERVICIO AL LECTOR La información especializada y técnica
supone ofrecer al lector datos, informaciones y opiniones sobre personas,
empresas y organismos así como de sus servicios y productos. Esta in-
formación, al margen de que pudiera o no ser beneficiosa para sus prota-
gonistas, debe elaborarse con una clara voluntad de servicio al lector y en
fimción de sus necesidades e intereses, al ser el periodismo especializado
y técnico un instrumento al servicio de su público objetivo.
PROCEDIMIENTOS. El PET debe utilizar procedimientos dignos
para la obtención de la información, respetando el 0FF THE RECORD,
actuando ética y moralmente con procedimiento intachable.
CITAR FUENTE. El PET está obligado a citar expresamente las
frentes de las que provengan las informaciones que ofrece, así como a
respetas los derechos de autor que pudieran corresponder.
RECTIFICACIÓN. Cuando publique una información falsa o inco-
rrecta, sea cual fuere la razón, el PET deberá efectuar la corrección co-
rrespondiente, bien elaborando una nueva información en este sentido o
dando cabida a la rectificación que remitan las partes mteresadas.
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DISTINCIÓN ENTRE INFORMACIÓN Y OPINIÓN. La informa-
ción y la opinión deben ser claramente diferenciadas, tanto en el estilo
periodístico como en la presentación tipográfica, evitando especialmente
el PET la confúsión entre hechos y conjeturas. En caso de que las opi-
niones sean insertadas en una información, éstas serán incluidas entre-
comilladas o en cursiva y citando la fuente que las emite.
DISTINCIÓN ENTRE INFORMACIÓN Y PUBLICIDAD. El PET
puede, eventualmente, elaborar o colaborar en la realización de conteni-
dos promocionales o publicitarios para su medio informativo. No obs-
tante, éstos se publicarán diferenciados claramente del contenido infor-
mativo, bajo la fórmula del “ publirreportaje” o similar.
ESPECIALIZACIÓN. El PET trabaja para informar a un determi-
nado colectivo yio de una determinada temática, por lo que enmarcará su
actividad periodística en este entorno, al objeto de asegurar al lector el
acceso a la información que demanda con la profundidad y el rigor nece-
sanos.
CONDUCTA. El PET está obligado, en el desarrollo de su activi-
dad periodística, a mantener una mtachable conducta, defendiendo el
derecho fundamental a la libertad de información, que ampara la Cons-
titución, al tiempo que respetando los demás derechos fundamentales.
DANOS A TERCEROS. El ejercicio de la profesión de un PET
debe tener como limite el perjuicio gratuito a terceros y el respeto a la
integridad de personas y entidades, evitando especialmente lesionar los
derechos de personas (libertad sexual, intimidad, menores de edad, raza,
color, religión, origen social, sexo y minusvalias psíquicas y fisicas) así
como de las instituciones y empresas. El PET debe distinguir claramente
entre las informaciones, reales y contrastables, que oftece, y las afirma-
ciones que supongan un daño descrito en este punto.
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LÍNEA EDITORIAL. El PET tiene el derecho y el deber de cono-
cer y participar en la linea informativa de la empresa para la que trabaja;
al objeto de asegurar tanto los intereses del lector como la viabilidad em-
presarial del medio informativo.
OFRECER TODAS LAS VERSIONES. El PET ofrecerá siempre
todas las versiones que afecten a un hecho, salvo en el caso de que una
fuente no desee ofrecer su versión o no pueda ser consultada, circunstan-
cia que detallará en la información.
INFORMACIÓN PRIVILEGIADA. El PET no utilizará, para sí o
por terceros, cualquier información o dato al que tenga acceso, más allá
de su uso como información en su medio.
CESIÓN A OTROS MEDIOS. El PET se abstendrá de ofrecer
cualquier información o dato a otro medio informativo competidor sin la
autorización previa y expresa del Director o de la empresa propietaria.
INTERESES SECTORIALES. El PET se mantendrá indepen-
dientemente a los intereses empresariales, comerciales o económicos, del
sector o especialidad en el que desarrolla su actividad profesional o de
sus industrias auxiliares o conexas. En caso contrario, estos intereses de-
ben ser aprobados por la empresa periodística y conocidos por los lecto-
res.
RUMORES O CONJETURAS. Los rumores o las conjeturas deben
ser desterrados de la actividad profesional del PET o, en su defecto con-
trastadas e identificadas sus fuentes para que sean transformados en noti-
cias o en opiniones.
INVITACIONES Y CONVOCATORIAS. Las invitaciones a via-
jes, convocatorias, presentaciones, actos de prensa, etc., tienen como
destinatario al medio de comunicación, representado en la persona del
director, que designará al PET qúe cubrirá informativamente el acto, en
su caso.
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RETRIBUCIONES, GRATIFICACIONES Y REGALOS. El
PET renunciará a cuantas retribuciones, gratificaciones o regalos (cuya
valoración exceda la mera cortesía, de escaso valor intrínseco) que pro-
vengan de otra empresa que no sea la suya, y que tengan como finalidad
pagar, fomentar, orientar o influir en la publicación de cualquier infor-
mación u opinión.
EVITAR JUICIOS PREVIOS. El PET evitará elaborar juicios o
conclusiones apresuradas y proceder a exponerlas, sin antes haberlas
contrastado debidamente.
COMUNICACIÓN E INFORMACIÓN. El PET distinguirá cIa-
rainente entre la información elaborada en su redacción y la precedente
de empresas o gabinetes de prensa o comunicación, ocupándose de con-
trastarías suficientemente o publicarlas indicando expresamente su pro-
cedencia.
PRESIONES EMPRESARIALES. Las presiones de organismos y
empresas, nacionales o multinacionales, en ocasiones vinculadas a la
obtención de contrapartidas a cambio de la inserción de publicidad, de-
ben ser rechazadas por el PET, quien valorará periodísticamente, de
acuerdo con la dirección del medio, las informaciones que emanen de
estas fuentes, otorgándoles o no la importancia que, desde el punto de
vista del interés informativo, tengan para el público objetivo del medio
MEDIOS SUFICIENTES. El PET tiene derecho a contar con los
medios técnicos suficientes para la realización de su labor informativa.
RESPETO AL IDIOMA. El PET está obligado a conocer y utili-
zar correctamente su idioma, evitando expresiones y calificativos inco-
rrectos, velando por una adecuada ortografla y acentuación, así como
evitando el empleo de barbarismos y siglas o vocablos no ortodoxos, sin
su correspondiente aclaración.
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SECRETO PROFESIONAL El PET garantizará, especialmente
ante terceros, la confidencialidad de sus fuentes informativas, cuando
ello suponga un daño para éstas o la perdida de estas fuentes para el me-
dio, excepto en supuestos de manifiesta falsedad o manipulación por
parte de estas fuentes.
* Este código fue aprobado en el Congreso Iberoamericano de Pe-
riodistas especializados y técnicos, que se celebró en octubre de 1994 en
Medellín (Colombia)
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3. CÓDIGO DE ÉTICA PROFESIONAL PARA LA
INFORMACIÓN ECONÓMICA
“Código de Ética profesional para la Información Económica” ha
sido elaborado por el Dr. Andrés Romero Rubio, Profesor Numerario de
Teoría de la Información de la Universidad Complutense de Madrid.
1. Resultando la economía y las finanzas fuerzas vitalinente necesa-
rias para el desarrollo material de las naciones y para una objetivación en
el bien común de todos los ciudadanos.
2. Considerando que la información económica y financiera, así
como las funciones pedagógicas y didácticas que a ella se pueden enco-
mendar para concienciar a las personas y a la ciudadanía sobre una efi-
ciente realización del trabajo y eso justo de los bienes derivados de la
producción.
3. Tomando en cuenta la atención creciente que la información
económica y financiera -así como a su problemática coyuntural- se dedi-
ca en los diferentes Medios de Comunicación.
4 Pensando que la información económica y financiera debe ser
competencia de periodistas profesionales, así como de instituciones, or-
gamsmos y corporaciones competentes y especializados.
5. Creyendo que los deberes, derechos y responsabilidades de todos
los periodistas profesionales especializados en información económica y
de todos los públicos -audiencias interesados y necesitados por y de esta
clase específica de informacion.
6. Afinnamos que se ha de entender por información económica:
a. Toda noticia, opinión, documentación y bibliografla específica
surgida periodísticamente en el triángulo formado por el capital, el tra-
bajo y las actividades empresariales capaces de crear calidad de vida y
bienestar social.
b. Si la información económica carece de un Código de Valores,
derechos y responsabilidades que comprometa moral y socialmente a los
tres sectores citados, los Medios de Comunicación no se implicarán más
allá de lo que pueda suponer un tratamiento exclusivamente técnico de
esta clase concreta de información.
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c. La información económica no se ha de limitar a ser un reflejo de
la actualidad específica que le sirve de referente, sino que debe investi-
gar, denunciar y analizar los problemas y fenómenos surgidos en el ám-
bito del capital, el trabajo y las actividades empresariales, teniendo por
obligación moral el compromiso de pregonar motivos o soluciones -
según los casos- a los fenómenos y problemas existentes.
d. Se deduce de lo anterior que la infonnación económica es lo que
verdaderamente es, siempre que este estructurada y justificada a partir de
unas funciones y de unos fines que resulten clara y socialmente objetiva-
dos.
7. La información económica estimulará la capacidad competitiva
de la industria, el comercio y los servicios.
8. La información económica propiciará el espíritu de cooperación
y de solidaridad, la justicia distributiva y la paz social.
9. Las Facultades de Ciencias de la Información fomentarán el
atractivo por la especialización en información económica y las enseñan-
zas de posgrado referidas a esta cuestión.
1.0. La información económica no sólo se ha de preocupar de rese-
ñar las ofertas y demandas propias de un régimen de libre empresa y II-
bertad de comercio, sino que, sobre todo, ha de poner el énfasis en las
oportunidades de empleo y de acuerdos, de trabajo justamente retribuido
en coherencia con su importancia y responsabilidad.
11. La información económica promoverá todos aquellos incentivos
que son necesarios para que tanto los jóvenes licenciados, como los
aprendices, tengan la posibilidad y la oportunidad de encontrar pronto su
primer empleo.
12. La formación permanente, el perfeccionamiento profesional, la
especialización cualificada constituyen hoy por hoy tres exigencias bási-
cas para una ocupación profesional y una preocupación laboral por parte
de las empresas y de las respectivas administraciones, que la información
económica no debe desentender.
13. La información económica -desde un marcado carácter interdis-
ciplinar e interactivo entre las Ciencias de la Información y las Ciencias
Económicas y empresariales- demanda una diversificación de sus espe-
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cialidades constitutivas con el fin de caracterizar objetivamente las fun-
ciones y los fines de cada una de ellas.
14. La veracidad objetiva de la información económica ha de pri-
mar siempre sobre el marketing comercial, diferenciándose claramente
de él por la calidad y transparencia que aquella ofrece a un público-
audiencia tipificado de los Medios de Comunicación.
15. La infonnación económica, como cualquier otra clase de infor-
mación especializada se enfrenta al reto de saber utilizar, adecuadamen-
te, todas las virtualidades que ofrecen las nuevas tecnologías en esta so-
ciedad que ha pasado de llamarse la sociedad industrial, a llamarse la
sociedad de la información.
16. Las nuevas tecnologías, en el ámbito de la información econó-
mica, van a posibilitar bajar los costes de ésta, disponer de una docu-
mentación más precisa y actualizada a través de los bancos de datos,
mejora de las telecomunicaciones.
17. La motivación y la creatividad, junto con la información especi-
ficas en información económica resultan hoy imprescindibles para redes-
cubrir nuevas condiciones y posibilidades del trabajo y de la economía
aliados en el empeño permanente por cooperar al bien común y a una
mayor cale vida en todos los órdenes.
18. La información económica ha de tener muy presente que en to-
do proceso de desarrollo sostenido los bienes educativos, culturales y
todos aquellos otros imprescindibles para el crecimiento justo y armóni-
co de la sociedad deben converger en la persona humana -por el valor
inequiparable de su dignidad- y estar destinados a satisfacer sus derechos
fundamentales: derecho a la vida, al trabajo, a la educación, a crear una
familia, a una vivienda, a la salud, a la libre circulación sin fronteras, a la
justicia, a la igualdad de oportunidades, etc.
19. La ecología de la información económica abarca su calidad éti-
cay deontológica, su alto nivel intelectual, su eficiente prestación social,
la confianza y fiabilidad con la que el público-audiencia de los Medios
de Comunicación ha de acceder a ella.
20. Una información económica para que resulte ecológicamente
limpia de posibles adherencias, condicionamientos o hipotecas de cual-
quier clase que propicien el riesgo de desvirtuarla con la perversión de
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las funciones y fines que le son propios, debe estar realizada desde la
honestidad y la honradez; desde la idoneidad y la competencia libre y
responsable de los periodistas profesionales, así como de las institucio-
nes, organizaciones y corporaciones competentes a las que ha de exi-
gírseles las mismas actitudes valores y cualidades.
21. Los periodistas profesionales que son especialistas en informa-
ción económica han de tener criterio suficiente y conciencia clara de que
ellos están cooperando en favorecer la entrada de la humanidad en una
nueva era social y económica, educativa, cultural y política que ya se
vislunibra.
22. La infonnación económica, potenciada y urgida por las redes
electrónicas de comunicación, hace posible, indirectamente, incrementar
el desarrollo de la economía de mercado, las relaciones empresariales, la
agilización del comercio entre naciones, las inversiones multinacionales,
la especialización profesional y el progreso socíoeconómico.
23. Para la información económica, para el comercio libre y para
las empresas, la utilización adecuada de las vías electrónicas de comuni-
cación que funcionan a la velocidad de la luz, abren horizontes insospe-
chados de crecimiento y desarrollo en todos los órdenes. Los periodistas
especializados en información económica han de tener capacidad y posi-
bilidad de utilizar los recursos en pos de una mejor calidad de su trabajo.
24. La información económica -y la economía de mercado- en los
postrimerías del siglo XX, ha adquirido una relevancia, una valoración y
una significación multicultural, lo cual obliga a una constante revisión y
puesta al día de la estructura, funciones y fines de esta clase específica de
información para ajustarla a los intereses, necesidades y aspiraciones de
la población mundial, sin que por elio haya que olvidar el gran abismo
existente entre naciones desarrolladas y naciones subdesarrolladas.
25. La información económica -a través de los periodistas profe-
sionales especializados en esta modalidad de información- nunca debe
ser considerada como poder, ni abarse con cualquiera de los poderes fác-
fleos, pero la información económica si tiene, entre sus funciones y fines,
la de hacer una auscultación constante de los logros, fenómenos y pro-
blemas de las politicas económicas, financiaciones, industriales, empre-
sariales, comerciales y socio-laborales, no ocultando nunca ni calar los
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casos de injusticia, insolidaridad, corrupción, prevaricación y tráfico de
influencias que se dan en el ámbito de competencia de esas políticas, pe-
ro ensalzando al mismo tiempo aquellas iniciativas y logros, de esas mi-
mas politicas, con respecto al bien común y a ala calidad de vida de los
ciudadanos.
26. Las instituciones, organizaciones y corporaciones públicas o
privadas, que desarrollan competencias económicas financieras, indus-
triales, empresariales, comerciales y socio-laborales han de facilitar a los
periodistas profesionales y a los públicos-audiencias de los Medios de
Comunicación el derecho a la información y a documentar y contrastar
esa información con el acceso a los bancos de datos y a las personas
competentes en esas materias.
27. Existe una incompatibilidad manifiesta que la eticidad y la
deontología del periodista profesional especializado en información eco-
nómica ha de inducirle a respetar siempre: no se debe compaginar infor-
mar u opinar, periodísticamente, en un Medio de Comunicación, con el
hecho de tener algún grado de dependencia referida a instituciones, orga-
nizaciones o corporaciones económicas, financieras, industriales, empre-
sariales, comerciales y socio-laborales.
28. Si la libertad del periodista profesional especializado en infor-
mación económica ha de ser plena, también su honradez ha de resultar
intachable. La información económica, si es verazmente objetiva, no de-
be ser instrumentalizada, manipulada u objeto de un marketing perver-
samente interesado.
29. La información económica -al igual que cualquier otra clase de
información especializada- se desvirtúa, degrada inutiliza, llega a desin-
teresar y no tiene ninguna finalidad cuando está realizada al dictado de
terceras personas que pretenden con ella fines equívocos o partidistas.
30. El periodista profesional especializado en información econó-
mica -durante el ejercicio de un quehacer habitual- no debe pasar por alto
y sí por el contrario tomar conciencia de la gran carga de humanismo,
que subyace en las diversas áreas de esa información: economía, finan-
zas, industrias, empresas, comercio, trabajo y sociedad. Es ese humanis-
mo subyacente la principal razón en la que ha de apoyarse el periodista
para reconducir constantemente el sentido de las funciones y los fines de
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su trabajo orientado al bien común y a la calidad de vida -en todos los
órdenes- tan imprescindibles para contribuir a que la persona sea más
ella misma con respecto a los demás en una inasequible voluntad de
contribuir a mejorar al mundo en que vive.
31. El periodista profesional especializado en información econó-
mica no debe actuar con restricción mental al tratar y expresar las noti-
cias, por muy alarmantes o preocupantes que pudieran resultar estas, pero
ello no justificaría que pudiera caer en el fatalismo y el tremendismo,
trasladando al público-audicencia del Medio de Comunicación en el cual
trabaja el estado de ánimo propio de una angustia vital.
32. Aprender a hacer información económica de calidad conileva
saber desdramatizar oportunamente y con criterio las cuestiones califica-
das -que en las práctica no todas son tales- como vitalmente importantes.
33. En información económica resulta negativo el corporativismo
profesional que se angosta en una autonealización exclusivamente. Y
resultapositivo, por el contrario, el asociacionismo profesional que tiene
voluntad y capacidad para desarrollar ejemplarmente las funciones y los
fines sociales encomendados a esta clase específica de información.
34 Desde la información económica y por sus profesionales siem-
pre resultarán positivas la promoción de campañas sociales destinadas al
logo de mayores posibilidades de bien común; de calidad de vida me-
diante el voluntariado en organizaciones no gubernamentales; de puesta
en marcha de iniciativas referidas a campañas de cooperación y solidari-
dad.
35. La pobreza, la indigencia y la marginación social sólo se vence
con la preocupación y los medios puestos al servicio de un desarrollo
integral sostenido del ser humano. La educación y la cultura han de estar
a la cabeza de éste desarrollo integral. El periodista especializado en iii-
formación económica ha de tener todo esto muy presente y ejercitarse en
ello.
36. La información económica popularizada desde los Medios de
Comunicación ha de caracterizarse por los siguientes factores: el trata-
miento genérico de temas interáreas; la utilización de un lenguaje que
resulte fácilmente inteligible para su comprensión; una cierta preocupa-
ción pedagógica y didáctica; no perder de vista que se trata de una clase
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específica de información con evidente contenido interdisciplinar; que es
comunicada para el conocimiento de una clase de público-audiencia que
mayoritariamente no es selectivo, valorativo y crítico.
37. La información económica dada a conocer a través de soportes
monográficos -informes, memorias, proyectos, etc.- y medios específicos
-masters, congresos, conferencias, asambleas, bibliografla, etc.- va desti-
nada a una clase de público-audiencia que, supuestamente, resulta en su
mayoría culto e inteligente, además de selectivo, valorativo y crítico. To-
do ello obliga a que el tratamiento de la información económica obvia-
mente, ha de ser diferente, en el caso anterior y en éste.
38. La información económica -desde el carácter interdisciplinar de
las áreas que la integran: economía, finanzas, industrias, empresas, co-
mercio, trabajo y sociedad- ha de esforzarse, en todo momento y ante
cualquier realidad que se sea de su competencia, por indicar y sugerir
respuestas satisfactorias y verdaderamente operativas a los problemas
planteados.
39. La defensa de los derechos humanos (derecho a la vida, derecho
a la conservación de los recursos, etc.) desde la información económica
significa tener muy presente y respetar el mandato de las Naciones Uni-
das al afirmar que “de todas las cosas del mundo, los seres humanos son
lo más valioso. Ellos son quienes promueven el progreso, crean riqueza
social, desarrollar la ciencia y la tecnología”.
40. Los periodistas especializados en información económica han
de tener muy presente en su quehacer profesional y en un diálogo con el
público-audiencia de los Medios de Comunicación que el desarrollo
sostenible resultará verdadera y eficazmente sostenible cuando no exista
diferencia -incompatibilidad-contradicción- rechazo entre los programas
de desarrollo integral de la persona (el ser humano y su protagonismo en
el mundo; la vida, la forma de vivirla y su calidad) y los programas des-
tinados a un adecuado, justo y solidario empleo-distribución-
conservación-consumo de los recursos de todas clases.
41. El concepto de desarrollo integral de la persona, por su relevan-
cia y transcendencia, está por encima del concepto economicista de cre-
cimiento económico. Tengan en consideración los periodistas profesio-
nales, así como las instituciones, organizaciones y corporaciones econó-
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micas, que un crecimiento económico de la sociedad postulado con me-
nos precio, desentendñniento o desconexión del desarrollo integral de la
persona, impondrá una concepción materialista y consumista de la exis-
tencia, con menor aprecio evidente a los derechos del ser humano.
42. Los periodistas profesionales especializados en información
económica y los Medios de Comunicación han de tener una visión unifi-
cada de desarrollo integral de la persona y de su crecimiento económico.
Esta misión unificada comprende: el crecimiento de la población, la uti-
lización de los recursos naturales, el desarrollo humano y social, las con-
diciones del entorno, las inmigraciones y las emigraciones, la pobreza, el
despilfarro con respecto a la producción y al consumo; los factores labo-
rales, comerciales, industriales y económicos previamente dichos; las
desigualdades, la insolidaridad y las injusticias sociales de todas clases.
43. El periodista profesional especializado en información econó-
mica ha de preguntarse qué debe hacer para interesar y comprometer al
público-audiencia de los Medios de Comunicación en las varias y dife-
rentes facetas humanísticas que son advertidas en su quehacer especifico.
44. Ni el periodista profesional especializado ha de sustituir al eco-
nomista, ni la información económica por sí misma y sin sustancia inter-
disciplinar ha de anteponerse o reemplazar a cualquier otra clase de in-
formación.
45. Hay en la información económica -como concepto generalista
que engloba áreas interdisciplinares, coexistentes e interrelacionadas- y
en la pura ciencia económica la función advertida destinada a encontrar
un punto común de razones de propósitos y de compromisos humanísti-
cos, que no deben ser desestimados.
46. Se trata de que la información económica -en los Medios de
Comunicación y Ñera de ellos- sea valorada mis por una función y sen-
tido humanístico-social, que por su concepción meramente econoinicista
y deshumanizadora (producir más para consumir más y a mayor ritmo)
sin que la calidad de los productos y la cierta necesidad de uso-consumo
importe demasiado.
47. El periodista especializado en información económica no ha de
limitar su quehacer a transcribir las incidencias que tiene la economía en
los comportamientos de la sociedad y como motor de su desarrollo, sino
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que con su competencia, cualificación e inteligencia responsables debe
propender a extraer y divulgar razones y bienes de riqueza de calidad de
vida, para todas las personas, sin distinciones.
48. Para el periodista profesional especializado en información
económica, las personas y los grupos sociales, que en la actualidad re-
sultan peor o insuficientemente dotados -de bienes destinados a satisfacer
sus necesidades básicas, tales como educación, salud, trabajo, alimenta-
ción, cultura, vivienda, etc.- sean los primeros en sentirse rescatados de
esas carencias por vía de la cooperación, la justicia distributiva y la soli-
daridad, mediante una regeneración de sus valores y una puesta al día y
rearme de sus derechos y responsabilidades.
49. El periodista profesional especializado en información econó-
mica -al igual que cualquier otro, pero él desde la razón y sentido de su
especializada laboral- ha de ser el primer convencido de que la regenera-
ción de los valores y la puesta al día y reanne de los derechos de las per-
sonas y de los grupos sociales que registran índices mayores de caren-
cias, pasa por un crecimiento intrínseco y extrínseco en calidad de vida,
en sentirse necesariamente útiles a los demás.
50. El periodista profesional especializado en información econó-
mica -y también los que atienden al tratamiento y difusión de cualquier
otra clase específica de información y de opinión- y los públicos-
audiencias inteligentes y selectivos de los Medios de Comunicación ge-
neralistas como de las publicaciones dedicadas monográficamente a estas
temáticas, han de ser los primeros convencidos de la necesidad y de la
existencia de Códigos éticos y deontológicos y de respetarlos, por las
siguientes razones: para garantizar y asegurarse la calidad última, fiable
y creíble de las informaciones; para responder de que esas informaciones
están libres de hipotecas de terceros; para subrayar que cumplen unas
funciones necesarias y licitas, perfectamente objetivadas; para acentuar
la competencia y cualificación profesional; para facilitarle al público-
audiencia su fiabilidad y credibilidad.
51. No resulta ética ni deontológicamente aceptable que el peño-
distas profesional especializado en información económica esté implica-
do en negocios ilícitos; se beneficie ventajosamente de información eco-
nómicas reservadas; se preste al tráfico de influencias ejerciendo merca-
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deo de intereses con la documentación confidencias que obre en su po-
der.
52. El periodista profesional especializado en información econó-
mica -igual que cualquier otro- debe evitar ser causa de conflicto de inte-
reses, cuando por ejemplo: acepta sobresueldo o percibe compensaciones
de cualquier clase por parte de instituciones, organizaciones y corpora-
ciones relacionadas con las materias que son objeto de su trabajo; que-
branta la obligada confidencialidad y discrecionalidad para instrumenta-
lizar, presionar o buscarse ventajosamente de terceros; actúa como “ne-
gro” para cualquier personalidad del ámbito de la economía o habla y
escribe al dictado de éste.
53. Son funciones y objetivos de la información económica: crear
bienestar social; mantener un nivel sostenido de calidad de vida; fomen-
tar la cooperación, la solidaridad y la justicia social; humanizar el papel
del capital y del trabajo en el proceso de desarrollo integral, justo y
equitativo de la comunidad; dignificar las capacidades y las posibilidades
existenciales de cualquier persona, como sujeto que es de derechos hu-
manos irrenunciables.
54. Los periodistas especializados en información económica se
han de afanar por servir prioritariamente a los sectores sociales más ca-
rentes de recursos de todo tipo -educativos, laborales, sociales, etc.- y
más necesitados de una justicia social que resulte equitativamente distri-
butiva.
55. Por calidad intrínseca de la información económica entendemos
todos los elementos y factores que son constitutivos de la estructura y
valores de la misma, tales como la necesidad objetiva de los datos y
referencias que tienen que ver con cualquier hecho o manifestación de
interés económico; la honestidad y honradez ética y deontológica que ha
de caracterizar siempre el tratamiento periodístico -información y opi-
nión- de esa clase de contenidos; el valor indiscutible de los testimonios
personales y de una documentación selectiva, en cada caso, que sean uti-
lizadas para construir y expresar -informativamente hablando- el discurso
económico en cualquier medio de comunicación social; la objetivación
de las funciones que corresponden a esta modalidad de información y al
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compromiso -por parte del periodista profesional- de contribuir a hacer-
los realidad.
56. La calidad extrínseca de la información económica presupone:
procurar que los efectos de esta información siempre resulten positivos
sobre públicos-audiencias inteligentes y sobre la sociedad en general;
disposición abierta y cooperante de las instituciones y corporaciones
económicas a la hora de facilitar -y no entorpecer- la tarea de los perio-
distas profesionales; cuidado y esmerado tratamiento periodístico de las
noticiasy opiniones sobre economía, en lo referente a comprensibilidad e
inteligiblidad de los lenguajes utilizados; la no complicidad del perio-
dista en cualquier posible tráfico de influencias o de intereses que pudie-
ran darse con la difusión pública de tal información; grado de capacidad
y disposición personal del periodista profesional para favorecer el diálo-
go social -desde y con la información y la opinión que él propicia- y no
para obstaculizarlo y hasta encresparlo; no perdida de respeto a las nece-
sidad y aspiraciones legitimas de los públicos-audiencias; no sacralizar la
fimción social de la economía al margen de la conciencia moral que le es
inherente a todos los que tienen competencia y responsabilidad, directa o
indirecta, referida a aquellos, ni tampoco minimizar el papel que le co-
rresponde a la economía (también a la educación, la cultural, el trabajo,
la salud, etc.) con respecto al desarrollo integral de la persona y de los
pueblos. Porque una concepción exclusivamente materialista y consu-
mista de la existencia humana siempre habrá de resultar inaceptable para
un periodista profesional -especializado en información económica- que
sea consciente y responsable de sus deberes, derechos y responsabilida-
des.
57. El periodista profesional especializado en información econó-
mica ha de saber y poder oftecer respuestas coherentes y precisas a inte-
reses y necesidades concretos que sobre calidad de vida, en el ámbito de
la economía, se formula toda persona, sin distinción de clase, condición,
etc.
58. No se concibe que los periodistas de la información económica
se limiten a sacar adelante sus tareas profesionales sin capacidad y posi-
bilidad investigadores. Porque la calidad de la información económica -y
de cualquier otra clase de información- depende, básicamente, de tres
IV Conclusiones. Bibliografía Anexos. 698
factores: tener visión en profundidad, en perspectiva y en proyectiva del
dato o de la opinión que son constitutivos de la información económica.
59. El periodista profesional especializado en información econó-
mica: no debe iniciar con prejuicios su trabajo; ni dejarse vencer por su
subjetividad; ni ser parcial en el análisis y cuantificación valorativa; ni
tratar de informar su particular verdad porque no sepa o no quiera aceptar
la verdad de unos datos o de unos testimonios suficientemente contrasta-
dos.
* Publicado por la revista “Banca Española” (Diciembre, 1995, n0 272).
LV Conclusiones. Bibliografía. Anexos. 699
4. FEDERACIÓN DE ASOCIACIONES DE LA PRENSA DE
ESPAÑA (FAPE) *
PREÁMBULO
En el ámbito de las libertades civiles consagradas en la Constitu-
ción, que constituyen la referencia necesaria para una sociedad plena-
mente democrática, el ejercicio profesional del periodismo representa un
importante compromiso social, para que se haga realidad para todos los
ciudadanos el libre y eficaz desarrollo de los derechos fundamentales
sobre la libre información y expresión de las ideas.
Como su sujeto e instrumento de la libertad de expresión, los pe-
riodistas reconocen y garantizan que su ejercicio profesional es el cauce
de manifestación de una opinión pública libre dentro del píuralismo de
un Estado democrático y social de Derecho.
Pero los periodistas, también, consideran que su ejercicio profe-
sional en el uso y disfrute de sus derechos constitucionales a la libertad
de expresión y al derecho a la información está sometido a los limites
que impidan la vulneración de otros derechos flmdamentales.
Por ello, a la hora de asumir estos compromisos, y como verdade-
re garantía que ofrece la sociedad española, a la que sirve, la profesión
periodística entiende que le corresponde mantener, colectiva e indivi-
dualmente, una intachable conducta en cuanto se refiere a la ¿tica y la
deontología de la información.
En este sentido, los periodistas, integrados en la Federación de
Asociaciones de la Prensa de España, se comprometen con la sociedad a
mantener en el ejercicio de su profesión los principios éticos y deontoló-
gicos que le son propios.
En su virtud, la Asamblea General de la Federación de Asociacio-
nes de la Prensa de España promulga los siguientes principios y normas
deontológicas de la profesión periodística:
1. PRINCIPIOS GENERALES
1. El periodista actuará siempre manteniendo los principios de
profesionalidad y ética contenidas en el presente Código Deontológico,
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cuya aceptación expresa será condición necesaria para su incorporación
al Registro Profesional de Periodistas y a las Asociaciones de la Prensa
federadas.
Quienes con posterioridad a su incorporación al Registro y a la co-
rrespondiente Asociación actúen de manera no compatible con estos
principios, incurrirán en los supuestos que se contemplen en la corres-
pondiente reglamentación.
2. El primer compromiso ético del periodista es el respeto a la
verdad.
3. De acuerdo con este deber, el periodista defenderá siempre el
principio de la libertad de investigar y de difundir con honestidad la in-
formación y la libertad del comentario y la crítica.
4. Sin perjuicio de proteger el derecho de los ciudadanos a estar
informados, el periodista respetará el derecho de las personas a su propia
intimidad e imagen, teniendo presente que:
a. Sólo la defensa del interés público justifica las intromisiones o
indagaciones sobre la vida privada de una persona sin previo consenti-
miento.
b. En el tratamiento informativo de los asuntos en que medien
elementos de dolor o aflicción en las personas afectadas, el periodista
evitará la intromisión gratuita y las especulaciones innecesarias sobre sus
sentimientos y circunstancias.
c. Las restricciones sobre intromisiones en la intimidad deberán
observarse con especial cuidado cuando se trate de personas ingresadas
en centros hospitalarios o en instituciones similares.
d. Se prestará especial atención al tratamiento de asuntos que
afecten a la infancia y lajuventud y se respetará el derecho a la intimidad
de los menores.
5. El periodista debe asumir el principio de que toda persona es
inocente mientras no se demuestre lo contrario y evitar al máximo las
posibles consecuencias dañosas derivadas del cumplimiento de sus debe-
res informativos.
Tales criterios son especialmente exigibles cuando la información
verse sobre temas sometidos al conocimiento de los tribunales de justi-
cia.
lvi Conclusiones. Bibliozrafía Anexos. 701
a. El periodista deberá evitar nombrar en sus mformaciones a los
familiares y amigos de la persona acusadas o condenadas por un delito,
salvo que su mención resulte necesaria para que la información sea com-
pleta y equitativa.
b. Se evitará nombrar a las víctimas de un delito, así como la pu-
blicación de material que pueda contribuir a su identificación, actuando
con especial diligencia cuando se trate de delitos contra la libertad se-
xual.
6. Los criterios indicados en los dos principios anteriores ~eapli-
carán con extremo rigor cuando la información pueda afectar a menores
de edad. En particular, el periodista deberá abstenerse de entrevistar, fo-
tografiar o grabar a los menores de edad sobre temas relacionados con
actividades delictivas o enmarcables en el ámbito de la privacidad.
7. El periodista extremará su celo profesional en el respeto a los
derechos de los más débiles y los discriminados. Por ello, debe mantener
una especial sensibilidad en el caso de informaciones u opiniones de
contenido eventualmente discriminatorio o susceptibles de incitar a la
violencia o a prácticas inhumanas o degradantes.
a. Debe, por ello, abstenerse de aludir, de modo despectivo o con
prejuicios a la raza, color, religión, origen social o sexo de una persona o
a cualquier enfermedad o ininusvalía fisica o mental que padezca.
b. Debe también abstenerse de publicar tales datos, salvo que
guarden relación directa con la información publicada.
c.Debe, finalmente, y con carácter general, evitar expresiones o
testimonios vejatorios o lesivos para la condición personal de los indivi-
duos y su integridad fisica y moral.
2. ESTATUTO
8. Para garantizar la necesaria independencia y equidad en el de-
sempeño de su profesión, el periodista deberá reclamar, para sí y para
quienes trabajen a sus órdenes:
a. El derecho a unas dignas condiciones de trabajo, tanto en lo
que se refiere a la retribución como a las circunstancias materiales y pro-
fesionales en las que debe desempeñar su tarea.
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b. El deber y el derecho de oposición a cualquier intento evidente
de monopolio u oligopolio informativo, que pueda impedir el pluralismo
social y político.
c. El deber y el derecho de participación en la empresa periodisti-
ca, para que se garantice su libertad informativa de manera compatible
con los derechos del medio informativo en el que se exprese.
d. El derecho a invocar la cláusula de conciencia, cuando el me-
dio del que dependa pretenda una actitud moral que lesione su dignidad
profesional o modifique sustantivamente la línea editorial.
e. El derecho y el deber a una información profesional actualizada
y completa.
9. El periodista tiene derecho a ser amparado tanto en el marco
de su propia empresa como por las organizaciones asociativas institu-
cionales, ftente a quienes, mediante presiones de cualquier tipo, preten-
dan desviarle del marco de actuación fijado en el presente Código
Deontológico.
10. El secreto profesional es un derecho del periodista, a la vez
que un deber que garantiza la confidencialidad de las fuentes de informa-
ción.
Por tanto, el periodista garantizará el derecho de sus fuentes in-
formativas a permanecer en el anonimato, si así ha sido solicitado. No
obstante, tal deber profesional podrá ceder excepcionalmente en el su-
puesto de que conste fehacientemente que la fuente ha falseado de mane-
ra consciente la información o cuando el revelar la fuente sea el único
medio para evitar un daño grave e imninente a las personas.
11. Corresponde al periodista vigilar escrupulosamente el cum-
plimiento por parte de las Administraciones Públicas de su obligación de
transparencia informativa. En particular, defenderá siempre el libre acce-
so a la información proveniente o generada por aquéllas, a sus archivos y
registros administrativos.
12. El periodista respetará y hará respetar los derechos de autor
que se derivan de toda actividad creativa.
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III PRINCIPIOS DE ACTUACIÓN
13. El compromiso de la búsqueda de la verdad llevará siempre al
periodista a informar sólo sobre hechos de los cuales conozca su origen,
sin falsificar documentos ni omitir informaciones esenciales, así como a
no publicar material informativo falso, engañoso o deformado. En conse-
cuencia:
a. Deberá fundamentar las informaciones que difunda, lo que in-
cluye el deber de contrastar las fuentes y el de dar la oportunidad a la
persona afectada de oftecer su propia versión de los hechos.
b. Advertida la difusión de material falso, engañoso o deforma-
do,estará obligado a corregir el error sufrido con toda rapidez y con el
mismo despliegue tipográfico y/o audiovisual empleado para su difusión.
Asimismo difundirá a través de su medio una disculpa cuando así proce-
da.
c. Asimismo, y sin necesidad de que los afectados acudan a la vía
judicial, deberá facilitar a las personas fisicas o jurídicas la adecuada
oportunidad de replicar a las inexactitudes de forma análoga a la indicada
en el párrafo anterior.
14. En el desempeño de sus obligaciones profesionales, el perio-
dista deberá utilizar métodos dignos para obtener la información, lo que
excluye los procedimientos ilícitos.
15. El periodista reconocerá y respetará a las personas fisicas yju-
ridicas su derecho a no proporcionar información, ni a responder a las
preguntas que se les formulen, sin perjuicio del deber profesional de
atender el derecho de los ciudadanos a la información.
16. Con las mismas excepciones previstas para el secreto profe-
sional, el periodista respetará el off the record cuando haya sido expre-
samente invocado o se deduzca que tal fue la voluntad del informante.
17. El periodista establecerá siempre una clara e inequívoca dis-
tinción entre los hechos que narra y lo que puedan ser opiniones, inter-
pretaciones o conjeturas, aunque en el ejercicio de su actividad profesio-
nal no está obligado a ser neutral.
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18. A fin de no inducir a error o confusión de los usuarios, el pe-
riodista está obligado a realizar una distinción formal y rigurosa entre la
información y la publicidad.
Por ello, se entiende éticamente incompatible el ejercicio simul-
táneo de las profesiones periodísticas y publicitarias.
Igualmente, esta incompatibilidad se extenderá a todas aquellas
actividades relativas a la comunicación social que supongan un conflicto
de intereses con el ejercicio de la profesión periodística y sus principios
y normas deontológicas.
19. El periodista no utilizará nunca en beneficio propio las infor-
maciones privilegiadas de las que haya tenido conocimiento como con-
secuencia del ejercicio profesional. En particular, el periodista que habi-
tual u ocasionalmente informe sobre asuntos financieros estará sujeto a
las siguientes limitaciones:
a. No podrá utilizar en su propio beneficio económico datos finan-
cieros de los que tenga conocimientos antes de su difusión general, ni
podrá tampoco transmitir tales datos a terceros.
b. No podrá escribir sobre acciones o valores en los que tenga un
interés financiero significativo propio o de sus familiares.
c. No podrá negociar de ningún modo acciones o valores sobre los
que tenga intención de escribir en un futuro próximo.
* Aprobado en Asamblea ordinaria celebrada en Sevilla el día 27 de no-
viembre de 1993
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5. ACTUALIDAD ECONÓMICA *
Los redactores de “Actualidad Económica” declaran que la con-
fianza de los lectores constituye su más preciado patrimonio profesional,
no sólo para cada uno en particular, sino para el conjunto de la publica-
ción.
Los redactores de la revista consideran que el mejor modo de ga-
rantizar la independencia y la credibilidad en la que se fundamenta esa
confianza es un comportamiento profesional y ético transparente, dentro
de una línea de conductapreviamente conocida, presidida por criterios de
autocontrol de su profesión informativa.
Aun cuando hoy no es de uso común en España en la práctica de
la actividad informativa económica y financiera, los redactores de “Ac-
tualidad Económica” estiman conveniente exponer ante la opinión públi-
ca algunas de las pautas de ¿tica profesional que vienen cumpliendo des-
de hace años como fórmula de autocontrol profesional. En consecuencia,
los miembros de la redacción y del Consejo de Dirección de “Actualidad
Económica” firman la siguiente declaración de principios, a la que libre
y voluntariamente someten su quehacer profesional:
1 .INFORMACIONES CONFIDENCIALES
Los miembros de la redacción de “Actualidad Económica”no ha-
rán uso directo o indirecto, en beneficio propio o de terceros, de informa-
ciones a las que hayan tenido acceso en el curso de su labor profesional.
Al mismo tiempo, se consideran obligados y comprometidos a no revelar
a nadie noticias recogidas en el ejercicio de su labor profesional antes de
su publicación en la revista, a menos que la obtención de informaciones
complementarias así lo justifique.
2.ACTIVIDADES PROFESIONALES EXTERNAS
Ningún redactor de “Actualidad Económica” aceptará encargos
estables ni siquiera de asesoría o a tiempo parcial- por parte de entidades,
sociedades u organizaciones de cualquier tipo sin autorización escrita del
director.
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El director podrá revocar cualquier autorización para realizar esos
trabajos, cuando esas colaboraciones puedan condicionar desde un punto
de vista profesional la actividad informativa y redacciones del periodista.
Las limitaciones antes descritas no son aplicables a las colabora-




Los redactores de “Actualidad Económica” y los miembros del
Consejo de Dirección de la revista son libres, individualmente, de com-
prar acciones o de realizar cualquier otra clase de inversión. No obstante,
evitarán la apariencia de especular en los mercados utilizando en su pro-
vecho la información que hayan podido conocer a través de su trabajo
periodístico. Por eso, se comprometen a no escribir sobre temas que pue-
dan repercutir en los mercados financieros o en la Bolsa cuando tengan,
directa o indirectamente, cualquier tipo de interés financiero personal o
familiar, sin revelar previamente al director la existencia de ese interés.
Igualmente, los redactores de “Actualidad Económica” tampoco podrán
adquirir o vender acciones de sociedades que constituyan el objeto cen-
tral de artículos que les hayan sido encargados, estén elaborando o se
propongan escribir en un breve plazo de tiempo. Si, por circunstancias
imperiosas de tiempo o de otro tipo, el periodista se encontrara en la ne-
cesidad de eludir esta regla de comportamiento podrá ser autorizado por
el director, o, en su ausencia, por el redactor jefe.
4.REGALOS, VIMES. PUBLICIDAD.
Los redactores de “Actualidad Económica” no aceptan ni directa
ni indirectamente:
a) Regalos o donaciones cuyo valor supere las habituales formas
de cortesía.
b) Dinero, préstamos gratuitos provenientes de sociedades o parti-
culares que puedan condicionar su actividad periodística.
c) Invitaciones, hospedaje o vacaciones gratuitas que puedan deri-
varse directamente de sus trabajos redaccionales.
d) La participación en viajes organizados por sociedades o entida-
des con fines conjuntamente promocionales o informativos sin la expresa
autorización del director. Esta autorización se concederá cuando esté
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justificada por el interés informativo del viaje o por la posibilidad de
obtención de fuentes de información. En ningún caso la aceptación por
parte de la revista de esas invitaciones llevará aparejado compromiso
previo para la publicación de informaciones posteriores.
e) Trabajar en o vincularse a cualquier actividad publicitaria.
Reunidos en Madrid el día 1 de Marzo de 1.988, de una parte D.
Juan Pablo de Villanueva Domínguez, presidente del Consejo de Adnii-
nistración de Punto Editorial, S.A., compaflia editora del semanario
“Actualidad Económica”,y de otra parte D. Jesús Martínez Vázquez, di-
rector de la revista, acuerdan suscribir el siguiente pacto propuesto por la
redacción de la publicación, que es vinculante para la empresa editorial.
ACUERDO
1) Los redactores de la revista “Actualidad Económica” se com-
prometen a ajustar su conducta profesional al Código Ético, firmado por
todos los que componen en el día de la fecha la plantilla de la redacción
y cuyo texto se une inseparablemente a este documento como anexo del
mismo.
2) De la posible transgresión de este Código se derivarán respon-
sabilidades, cuyo alcance será evaluado por una comisión formada por
miembros de la redacción y del Comité de Dirección.
3) Punto Editorial se compromete a no admitir en la redacción de
la revista ‘Actualidad Económica”, ni para fonnar parte de su plantilla,
ni como colaborador fijo de la misma, a ninguna persona que no haya
finnado previamente la aceptación del citado código de comportamiento
profesional.
4) Punto Editorial se compromete a garantizar que los contenidos
informativos de la revista no se vean afectados por intereses publicita-
nos.
* Suscrito el 1 de marzo de 1988
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6. IL SOLE-24 ORE*
Para garantizar la propia independencia y credibilidad y también
para evitar conflictos de intereses derivados de las características especi-
ficas de la información económica y financiera, los periodistas de ll Sole-
24 Ore suscriben este código de autodisciplina, aceptan su motivación y
se comprometen a respetar en el ejercicio de la profesión, las normas
contenidas en él.
Los periodistas de II Sole-24 Ore son conscientes de que la con-
fianza de los lectores constituye el patrimonio más precioso no sólo para
cada redactor en particular, sino para todo el conjunto del periódico y
están convencidos de que el mejor modo para garantizar esa confianza es
un comportamiento transparente dentro de las lineas programáticas li-
bremente aceptadas.
ACTIVIDADES FINANCIERAS
El periodista de II Sole-24 Ore no puede escribir artículos relati-
vos a acciones sobre las que directa o indirectamente tenga un interés
financiero por su comportamiento en la bolsa, sin revelar al director la
existencia de ese interés.
Análogamente, el periodista de II Sole-24 Ore no puede adquirir o
vender acciones que constituyan el argumento de artículos que haya sido
encargado de redactar o que se propone a escribir en un breve píazo de
tiempo.
Si, en algún caso, por circunstancias no previstas, el periodista se
encontrara en la necesidad de eludir esta regla de comportamiento, podrá
ser autorizado a hacerlo por el director o, en su ausencia, por un subdi-
rector.
Al periodista de 11 Sole-24 Ore no le está prohibida la adquisición,
posesión o venta de títulos, a condición de que cumpla las siguientes re-
glas de comportamiento:
a) La inversión no debe responder a intentos especulati
vos o de corto plazo, entendiéndose por tales las operaciones realizadas y
concluidas en un arco de tiempo inferior a seis meses entre la adquisición
de los títulos y su venta.
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b) El periodista no puede utilizar para su interés personal ni di-
recta, ni indirectamente mformación financiera de naturaleza reservada,
que haya llegado a su conocimiento y que no se haya hecho de dominio
público a través de su publicación en II Sole-24 Ore.
Con estas reglas no se quiere impedir a los periodistas de II Sole-
24 Ore la posibilidad de adquirir títulos en la bolsa o de hacer cualquier
otra inversión, sino solamente evitar comportamientos de naturaleza es-
peculativa y alejar cualquier sospecha que pueda enrarecer la relación de
confianza con los lectores.
ACTIVIDADES PROFESIONALES EXTERNAS
Ningún periodista de II Sole-24 Ore puede aceptar encargos esta-
bles, ni siquiera de asesoría o de tiempo parcial, por parte de entes, so-
ciedades, organizaciones políticas, sin autorización escrita del director.
Los actuales redactores de II Sole-24 Ore deben comunicar por escrito al
director todos los encargos, relaciones de consultoría o de colaboración
externa actuales. Los nuevos contratados efectuarán una comunicación
análoga junto a la aceptación de la carta y del presente código de auto-
disciplina.
El director podrá revocar cualquier autorización para colaborar
con entes, sociedades y organizaciones externas, cuando esas colabora-
ciones puedan condicionar desde el punto de vista cualitativo y profesio-
n4 la actividad redaccional del periodista.
Las limitaciones previstas más arriba no se aplican abviamente a
los colaboradores actuales o futuras con otras sociedades ligadas a II So-
le-24 Ore.
REGALOS Y VIAJES
Los periodistas de II Sole-24 Ore no aceptarán ni directa, ni indi-
rectamente:
a) Regalos o donaciones cuyo valor esceda a las normales formas
de cortesía.
b) Dinero, préstamos gratuitos provenientes de sociedades o pri-
vados que puedan condicionar la actividad redaccional.
c) Invitaciones a viajes y vacaciones gratuitas que puedan com-
portar trabajos redaccionales de cualquier tipo.
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En concreto, por lo que hace referencia a los viajes al extranjero
organizados por sociedades o entes con motivos conjuntamente promo-
cionales e informativos, permanece indelegable la prerrogativa del di-
rector de autorizar que participen en ellos periodistas de II Sole-24 Ore.
CONSIDERACIONES FINALES
Los periodistas de II Sole-24 Ore son conscientes de que la acep-
tación de este código de comportamineto no es de por sí una garantía de
incorruptibilidad y de correcta profesionalidad. Están también convenci-
dos de que, junto a casos específicos y personales de informaciones inco-
rrectas, siempre posibles en una actividad ftenética como la del perio-
dismo diario, es indispensable respetar con buen sentido y honestidad
estas reglas de comportamiento para que nadie -lectores, colegas, admi-
nistradores, autoridades políticas y administrativas- pueda tener sospe-
chas fundadas a cerca de un uso impropio del papel de periodista.
* Suscrito el 5 de marzo de 1987 por el Director y el Comité de Redac-
ción
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7. REGLAMENTO DE CONFLICTO DE INTERESES DE LA
DOW JONES COMPANY *
Este reglamento se propone establecer para todos los empleados
las lineas de comportamiento para evitar conflictos de intereses que po-
<Irían revelarse dañosos para los intereses de la Dow Jones.
Es importante que los empleados recuerden que el error en el jui-
cio de una persona o incluso de alguien vecino de ella, incluso de buena
fe, puede traer un grave daño y malestar a la reputación de la empresa y a
sus colegas.
Todo empleado debe estar por encina de toda sospecha y, por
ello, recordamos que cualquier violación del presente reglamento es mo-
tivo suficiente para legitimar el despido.
INFORMACIONES CONFIDENCIALES
1. Los empleados no deben hacer uso directo o indirecto, en benefi-
cio personal o de cualquier otra persona, de informaciones sobre la Dow
Jones que hayan llegado a poseer en el curso de su trabajo. Los emplea-
dos están obligados a no revelar a nadie las noticias recogidas durante el
trabajo antes de que sean públicas.
REGALOS, ADQUISICIÓN DE BIENES Y CONTRIBUCIONES
POLÍTICAS
2. Los empleados que tengan intereses financieros en empresas
gestionadas por la Dow Jones, tales como propiedad de acciones, prés-
tamos, u otras, mcluso a través de miembros de su familia, no pueden
ordenar, informar, aprobar o participar en la adquisición de bienes y ser-
vicios de esas sociedades por cuenta de la Dow Jones.
3. Los empleados no deben aceptar directa o indirectamente rega-
los, hospedaje o dinero o cualquier cosa que supere la normal cortesía.
No se pueden aceptar directa o indirectamente, préstamos, servicios,
empleos o cualquier otro beneficio de sociedades o personas que buscan
o intentan buscar informaciones, bienes o servicios de la Dow Jones.
4. Los empleados no deben ofrecer, directa o indirectamente, hos-
pedaje o regalos que excedan de la normal cortesía y mucho menos ofre-
cer, directa o indirectamente, materiales o servicios a sociedades o per-
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sonas que por su posición puedan tomar o mfluir en decisiones de nego-
cio o de gobierno que pertenecen a la Dow Jones.
5. La Dow Jones no contribuye, directa o indirectamente, a campa-
ñas políticas, ni sostiene partidos politicos o asociaciones que recogen
fondos para campañas políticas o partidos. La Dow Jones no paga y no
pagará a ningún empleado por cualquiera que pueda ser su contribución
politica.
COMPRAVENTA DE TíTULOS
6. La Dow Jones siempre ha mantenido un apolítica severa en lo
que hace referencia a la compraventa de títulos por parte de los emplea-
dos que tienen acceso a informaciones de artículos todavía no publicados
o ya programados para publicar. Dow Jones siempre ha mantenido una
política severa también respecto al comportamiento de los miembros del
staff que se ocupan de las noticias y publicidad tratando con sociedades
de las que la Dow Jones se ocupa o de las que publica inserciones. Todo
empleado debe hacer lo posible para evitar cualquier arción, no importa
si de buena fe, que pueda dar lugar a las siguientes sospechas:
a) Que el empleado, sus familiares o conocidos, obtengan ganancias
financieras gracias a informaciones internas, todavía no hechas públicas
de las que tiene conocimiento por su posición en nuestro staff. Estas in-
formaciones comprenden artículos preparados pero no publicados toda-
vía, nuestros proyectos de artículos, noticias que puedan influir en la
marcha de los precios o proyectos de campañas publicitarias.
b) Que la confección de un artículo de actualidad, noticia, progra-
mación publicitaria haya sido determinada por el intento de influir en el
precio de las acciones.
c) Que un empleado esté tan introducido en el mercado financiero
que pueda sentir la tentación de influenciar las noticias o la programa-
ción publicitaria.
d) Que un empleado peuda verse obligado por los agentes de bolsa
o cualquier otro grupo que nosotros sigamos. Este “verse obligado” pue-
de derivar de haber aceptado favores, regalos o dinero por haber realiza-
do para ellos encargos u otros servicios.
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e) Que un empleado se vea obligado por un “soplo” de alguien del
mundo financiero a colocar nuevas emisiones adquiridas o por cualquier
otra razon.
No queremos penalizar a los miembros de nuestros staff sugirien-
do que no compren acciones o que no hagan inversiones. En cambio,
queremos que los empleados eviten las especulaciones e incluso, la apa-
riencia de especulaciones. Los miembros del Management Committee,
los jefes de departamento y los miembros de departamentos informativos
y de publicidad no deben realizar operaciones a corto plazo; deben con-
servar los títulos durante un periodo mínimo de seis meses, salvo cir-
cunstancias especiales que requieren la aprobación preventiva por parte
del vicepresidente o de quien en él delegue. Los empleados susodichos
no deben realizar operaciones esencialmente especulativas como, por
ejemplo, operaciones a plazo u opciones. Ningún empleado se puede
ocupar de la venta a corto píazo de títulos.
Subrayaríamos que no es suficiente ser incorruptible y actuar ho-
nestamente. Es igualmente importante utilizar el sentido común y condu-
cir las propias actividades enemas de un modo tal que nadie -
Management, directores, inspectores financieros- pueda llegar a sospe-
char que el empleado abusa de su situación en la empresa.
De estos principios generales se derivan algunas indicaciones de
comportamiento específicas:
1) Antes que nada: El material que utilicéis durante vuestro trabajo
para la Dow Jones es propiedad de la empresa. Esta norma comprende no
solo el fruto de vuestros trabajos y de vuestros colegas, sino las informa-
ciones sobre proyectos de artículos y la publicidad programada para futu-
ras publicaciones. Este material no debe ser mostrado a nadie de fuera de
la empresa, incluidos parientes y amigos. La consideración de que las
informaciones son propiedad exclusiva de la empresa deberá evitar cual-
quier malentendido.
II) Ningún empleado que sigue específicamente una industria (ni su
familia) puede invertir en cualquier empresa que desarrolle parte o toda
su actividad en ese sector.
III) Ningún empleado que conozca un servicio, un artículo o mate-
rial publicitario de próxima publicación concerniente a una empresa o
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sector puede, antes de la publicación, invertir, o de cualquier manera m-
vitar a otros a invertir, en esa sociedad o en olras del mismo campo. No
puede tampoco vender o asesorar a alguien en la venta de títulos de
aquella empresa antes de la publicación, sin la aprobación de un miem-
bro competente del Management Cornmittee.
IV) El empleado que conozca por un servicio o un artículo, un he-
cho de inminente publicación debe retardar la adquisición o venta de ac-
ciones de las empresas implicada - y también deben hacerlo sus familia-
res- hasta que la información contenida en la publicación Dow Jones sea
del dominio público. El empleado debe esperar dos <lías laborables com-
pletos después de la aparición de los artículos en las publicaciones Dow
Jones.
V) Si un empileado sospecha que ha existido la posibilidad de una
violación involuntaria de la línea de conducta más arriba expresada, sea
por su parte o por la de sus familiares debe notificarlo a su jefe de de-
partamento lo antes posible. Lo mismo debe hacer en el caso de que ad-
quiriera títulos antes de la publicación y solo después llegará a saber la
inminente salida de un artículo, un servicio, una publicidad. En el caso
de adquisición el empleado y sus familiares deben conservar los títulos
durante seis meses.
PARTICIPACIÓN EN LAS ESTRUCTURAS DIRECTIVAS DE
OTRA EMPRESA
7. A los empleados de la Dow Jones les está prohibido, salvo que
cuenten con la aprobación escrita del director general,trabajar como ad-
ministradores delegados o funcionarios en sociedades con fines de lucro.
Esta prohibición, naturalmente, no se aplica a los empleados que tienen
encargos de administración o funcionarios en empresas de las que la
Dow Jones posea una importante participación en el accionariado. Si un
empleado se ve envuelto en negocios familiares, deberá presentar las ne-
cesarias aclaraciones al miembro competente del Management Commi-
ttee.
8. No está permitida la creación de ningún fondo, activo o pasivo,
de la Dow Sones que no esté completa y adecuadamente registrado en
libros o documentos.
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9. No se efectuará ninguna operación, ni libramiento por cuenta de
la Dow Jones con intención distinta de la que esté descrita en la docu-
mentación que la comprueba.
10. Todos los empleados deben conservar los principios, los proce-
dimientos y los controles contables de la Dow Jones,por ningun motivo
deben aparecer en nuestros libros entradas falsas o engañosas.
11. Ningún empleado de la Dow Jones debe:
a) Publicar o autorizar ningún documento si es falso o engañoso.
b) Aceptar conscientemente y tratar como verdadero un documento
falso y engañoso preparado fuera de la Dow Jones.
c) Hacer afirmaciones falsas o mentirosas a nuestros inspectores
internos, externos, u otros.
Creemos que estas líneas de conducta son fácilmente comprensi-
bles: no intentan impedir a los empleados la participación activa en orga-
nizaciones sociales, de beneficencia, a condición de que no provoquen
consecuencias y que no puedan ser ligadas a la Dow Jones. Lo mismo
vale para organizaciones politicas o comités consultivos del gobierno,
pero los empleados del departamento editorial o de la información y los
funcionarios de la empresa deben abstenerse de relacionar en el caso de
que se manifiesten conexiones con las cuestiones tratadas en las publica-
ciones en las que trabajan, a menos que el directo superior no haya acor-
dado un permiso preventivo.
Si, en algún caso, surgiera un conflicto entre los intereses de la
Dow Jones y cualquiera de estas organizaciones sociales - de beneficen-
cia, políticas o gubernamentales- exhortamos a abstenerse de tomar par-
tido para evitar hasta la apariencia de una confrontación.
haced ~ fi~flfl~J9f¿i#4stf6tll&
partamento o a un funcionario de la Dow Jones.
Queremos subrayar que tenemos completa confianza en nuestros
empleados. Es esencial que en todo lo que afecte a los asuntos de la Dow
Jones, en la realidad y en las apariencias, nos comportemos todos según
los más altos estándares éticos observando las líneas de conducta ex-
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puestas mAs arriba. Os recomendamos que tengáis este reglamento entre
vuestros papeles personales. Vuestra cooperación es muy apreciada.
* Empresa editora de The Wall Street Journal
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8. FINANCIAL TIMES
Cualquier persona que, con anterioridad a su publicación, utilice
información obtenida como resultado de su pertenencia a la plantilla del
Financial Times, o que actúe de manera que pueda perjudicar el prestigio
y la fama de comentario independiente e imparcial, que es patrimonio del
Financial Times, será considerado culpable de mala conducta y suscepti-
ble de un despido inmediato. Esta regla será aplicable a este tipo de com-
portamiento sin importar si es relativo a la negociación de acciones o no
y es aplicable a todos los miembros de la plantilla.
Normalmente, los empleados deberán preguntarse antes de una
compra o venta si realizarían la transacción si esta estuviera sujeta al co-
nociniiento publico.
Los requerimientos del Código de la Comisión de Quejas contra la
Prensa ( PCC ) en periodismo financiero deben ser seguidos por todos
los miembros de la plantilla. Incluso la persona que considere que tanto
sus inversiones o escritos pudieran crear un conflicto deben informar a su
director.
La comisión de Quejas contra la Prensa ( PCC) dice:
Aun cuando la ley no lo prohiba, los periodistas no deberán utilizar
en propio beneficio, datos financieros de los que tengan conocimiento
con anterioridad a su publicación.
No deberán escribir acerca de acciones o valores, conociendo la
existencia de un interés financiero significativo propio o de familiares
cercanos, sin haber revelado con anterioridad dicho interés al director o
director financiero.
No deberán comprar o vender, directamente ni a través de nomina-
tarios ni agencias, acciones o valores sobre los que hayan escrito recien-
tementetengan intención de escribir en un futuro próximo.
Respuestas a algunas preguntas suscitadas por los requerimientos
del PCC.
¿ A quien afecta?
A toda la plantilla. No tiene sentido distinguir entre periodistas fi-
nancieros y no financieros en la plantilla de Financial Times.
¿ Que se debe entender por “ interés financiero significativo”?
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Cualquier interés. Lo que pudiera ser insignificante para una perso-
na puede ser significativo para otra.
¿ Existen otras restricciones a las que deba someterse el personal de
Financial Times?
Si, no deben especular con la compra o venta de acciones o valores
financieras a corto plazo. Por ejemplo: Tratos en un periodo de tres se-
manas.
¿ Significa lo anterior que el personal de Financial Times no puede
acudir a las nuevas emisiones de acciones?
No. El personal de Financial Times es libre de acudir a estas nuevas
emisiones, con tal de que cumplan con las otras partes relevantes de las
directrices.
Sin embargo, aquellos que acudan a las nuevas emisiones no debe-
rán vender las acciones adquiridas a corto plazo sin haber buscado antes
una dispensa del director.
¿ Que penas serán impuestas si el personal ignora las directrices?
Quien infrinja el código dañara sin ningún genero de dudas la re-
putación del periódico y, por tanto, estará sujeto a despido inmediata-
mente, de acuerdo a los términos del contrato.
Es vital para el buen nombre del periódico que mantengamos los
mas elevados comportamientos. Estas directrices representan un código
de conducta para todos nosotros.
Algunas cuestiones de detalle sobre el código son objeto de pre-
gunta: por ejemplo: ¿ Como pueden saber los empleados si familiares
cercanos (como sus padres ) tienen una determinada acción?. La única
respuesta posible es que los empleados deben seguir el espíritu de las
directrices, es decir, que sigan los mas elevados niveles de comporta-
miento. Por supuesto, nadie será considerado responsable de transaccio-
nes que le fueran desconocidas. De la misma manera, el que intente sor-
tear las directrices mediante la utilización de un pariente o allegado para
hacer la negociación tendrá que enfrentarse a las consecuencias.
El personal de Financial Times debe preguntarse antes de realizar
una compraventa si realizaría la transacción si esta fiera de conocimiento
publico. Si piensan que tanto sus inversiones como sus escritos pudieran
crear un conflicto de interés, deberán informar al editor.
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COMPORTAMIENTO ÉTICO
Financial Times apoya el siguiente código de practica publicado
por la PCC y espera que el personal se rija por el:
* Todos los miembros de la prensa tienen el deber de mantener el
mas alto nivel de profesionalidad. Para ello, deben observar las cláusulas
de este código y salvaguardar el derecho publico a estar informado.
Los directores son responsables de las acciones de los periodistas
contratados por sus editoriales. Deberán cerciorarse, en la medida de lo
posible, de que el material aceptado a periodistas que no formen parte de
la plantilla ha sido obtenida de conformidad.
Aun reconociendo que este código implica un elemento sustancial
de mesura por parte de directores y periodistas, esta diseñado para ser
aceptado en el contexto de un sistema de autorregulación. La aplicación
del código debe respetar tanto la letra como su espíritu.
Es responsabilidad de los directores cooperar lo mas rápidamente
posible en las investigaciones de la PCC.
Cualquier publicación que sea criticada por la PCC por alguna de
las siguientes cláusulas esta obligada a publicar la resolución en su tota-
lidad y con la debida relevancia.
1. EXACTITUD
1: Los medios de comunicación escrita deberán velar por no publi-
car material inexacto, engañoso o deformado.
II: Siempre que se advierta la publicación de una inexactitud im-
portante, una declaración engañosa o noticia tergiversada, deberá corre-
girse con rapidez y con la debida relevancia.
III: Deberá publicarse una disculpa siempre que proceda.
IV: Un medio de comunicación escrito debe siempre informar
de manera justa, equitativa y exacta sobre una querella por difamación,
en la que ha sido parte.
2. OPORTUNIDAD DE RESPONDER
Deberá facilitarse a las personas fisicas o jurídicas una justa
oportunidad de replicar a las imprecisiones cuando así proceda o razona-
blemente lo soliciten.
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3. COMENTARIOS, CONJETURAS Y HECHOS
Los periódicos, aun siendo libres de ser partidistas, deberán dis-
tinguir claramente entre comentarios, conjeturas y hechos.
4. INTIMIDAD PERSONAL
Las intromisiones e indagaciones sobre la vida privada de una
persona sin su consentimiento, incluyendo el uso de teleobjetivos para
obtener fotograflas en sus propiedades privadas, no son generalmente
aceptables y su publicación solo puede ser justificada por el interés pu-
blico.
Nota: Propiedad privada es definida como cualquier residencia pri-
vada, incluyendo jardines y otras edificaciones, pero excluyendo cual-
quier lugar adyacente a los mismos. Se considera también como propie-
dad privada las habitaciones del hotel (pero ninguna otra parte del hotel)
y las partes de hospitales donde los pacientes estén siendo tratados.
5. APARATOS DE ESCUCHA
Excepto por causa de interés publico, los periodistas no pueden
obtener o publicar material obtenido mediante instrumentos de escucha
clandestinos o por la intercepción de conversaciones telefónicas priva-
das.
6. HOSPITALES
1: Los periodistas o fotógrafos que realicen investigaciones en
hospitales o instituciones similares deberán identificarse ante el respon-
sable correspondiente y obtener permiso antes de acceder a las zonas
restringidas al publico.
II: Las restricciones sobre intromisiones en la intimidad personal
son particularmente relevantes en las investigaciones sobre personas que
se encuentren ingresadas en hospitales o instituciones similares.
7. FALSEDAD
1: Los periodistas no deben obtener o buscar información o foto-
grafias a través de la falsedad o el subterfugio.
II: Con excepción de interés publico, cualquier documento o foto-
grafia solo debe ser sacado a la luz con el consentimiento expreso de su
propietario.
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III: El subterfugio solo puede ser justificado cuando se emplee en
defensa del interés publico y siempre que el material no pueda ser obte-
nido de otra manera.
ACOSO
1: Los periodistas no deberán ni obtener, ni buscar in- formación o
fotografias mediante la intimidación o el acoso.
2: Salvo que sus investigaciones sean en defensa del interés publi-
co, los periodistas no deberán fotografiar a las personas que se encuen-
tren en su propiedad privada ( definida en la cláusula 4) sin su consen-
timiento; no deberán persistir en telefonear o preguntar a las personas
cuando estas les hayan indicado que desistan; no deben permanecer en
propiedad privada después de que se les haya expulsado de las mismas ni
deberán perseguirlos.
3: Es responsabilidad de los directores asegurarse de que estas
condiciones se cumplan.
9. PAGO POR LOS ARTÍCULOS
El pago o la oferta de pago de artículos, fotograflas o informacio-
nes, no deben ser hechos ni directa, ni indirectamente a testigos o testi-
gos posibles de un procedimiento criminal en curso, o a las personas in-
volucradas en un crimen, o a sus asociados incluye familia, amigos, ve-
cinos y colegas excepto cuando el material en cuestión deba ser publica-
do en aras del interés publico y el pago sea necesario para su publicación.
10. INTROMISIONES EN DOLOR O LA CONMOCIÓN DE
LAS PERSONAS
En los casos relacionados con el dolor o la conmoción de las per-
sonas, las investigaciones deben llevarse a cabo con comprensión y dis-
crecion.
11. FAMILIARES Y AMISTADES NOCENTES
Salvo que sea contrario al derecho del publico a ser infonnado, la
prensa debe evitar la identificación de familiares y amigos de personas
convictas o acusadas de un crimen.
12. ENTREVISTAS O FOTOGRAFÍAS A NIÑOS
1: Los periodistas deberán abstenerse de entrevistar o fotografiar a
los menores de 16 años sobre temas relacionados con el bienestar perso-
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nal del menor, en ausencia o sin consentimiento de los padres u otro
adulto responsable del mismo.
II: Los niños no deben ser abordados o fotografiados mientras se
encuentren en su centro escolar sin el penniso de las autoridades del
mismo.
1: La prensa no debe, incluso cuando la ley no lo prohiba, nom-
brar a los menores de 16 años que estén relacionados con casos relativos
a delitos sexuales, ya sea como victimas, como testigos, o como acusa-
dos.
2: En cualquier informe de prensa de un caso referente a un delito
sexual a un menor:
I:EI adulto debe ser identificado
II:EI termino “incesto”, aun cuando sea aplicable, no debe ser usa-
do.
III:La ofensa debe ser descrita como “ seria ofensa contra un niño
“o con palabras similares.
IV: El menor no debe ser identificado.
V: Debe ser tomado el cuidado necesario para que nada en el in-
forme desvele la relación entre el acusado y el menor.
14. VICTIMAS DE UN DELITO
La prensa no debe identificar a las víctimas de una agresión sexual
ni publicar material que pueda contribuir a dicha identificación excep-
to,que por ley,estén autorizados para ello.
15. DISCRIMINACIÓN
1: La prensa debe evitar cualquier prejuicio o referencia peyorativa
a la raza, color, religión, sexo u orientación sexual de una persona, así
como a cualquier enfermedad psíquica, mental o minusvalia de la misma.
II: Debe abstenerse de publicar detalles sobre la raza de una per-
sona, color, religión, sexo u orientación sexual, a menos que dichos datos
guarden relación directa con la información.
16. PERIODISMO FINANCIERO
1: Aun cuando la ley no lo prohiba, los periodistas, los periodistas
no deberán utilizar en propio beneficio, datos financieros de los que ten-
gan conocimiento con anterioridad a su publicación, ni deben pasar esta
información a otros.
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II: No deberán escribir acerca de acciones o valores, conociendo
la existencia de un interés financiero significativo propio o de familiares
cercanos, sin haber revelado con anterioridad dicho interés al director o
director fmanciero.
III: No deberán comprar ni vender, directamente ni a través de
nonxinatarios ni agencias, acciones o valores sobre los que se hayan es-
crito recientemente o tengan intención de escribir en un futuro próximo.
17. FUENTh CONFIDENCIAL
Los periodistas tienen la obligación moral de proteger sus fuentes
confidenciales de información.
18. EL INTERÉS PUBLICO
Las cláusulas 4,5,6,7,8 y 9 tienen excepciones que se aplican en
razón al interés publico. Por los propósitos de este Código el interés pu-
blico puede ser definido como:
1: Detectar o exponer crímenes o un serio daño para la sociedad.
II: Proteger la salud publica y la seguridad.
III: Prevenir al publico de ser engañado por alguna disposición o
acción de una persona u organización.
Si se dieran hechos contenidos en esta triple definición la Comi-
sión de quejas contra la prensa requerirá una completa explicación del
director de la publicación involucrada, buscando demostrar como fue
servido el interés publico.
PREGUNTAS DE LECTORES
Todas las preguntas de los lectores, bien a través de carta o por
teléfono deben ser atendidas prontamente y de manera cortes. Siempre
que sea posible el periodista que reciba la pregunta del lector debe aten-
derla, incluso cuando la respuesta sea que no somos capaces de ayudarle.
Con el propósito de mejorar la capacidad de Financial Times de
responder las preguntas de los lectores existe un Servicio de Atención al
Cliente.
El servicio consistirá en información relativa a loa artículos y
otros materiales de Financial Times que normalmente serán otorgados
gratuitamente. Se cobrara una cantidad razonable por las copias de artí-
culos, investigaciones o datos financieros.
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Otros puntos a ser considerados en las respuestas a las preguntas
de los lectores son:
1: Consejos de inversión: Esta legalmente prohibido dar consejos
de inversión.
2: Cartas al director: Algunas cartas dirigidas a miembros del staff
pueden ser con ligeras modificaciones, susceptibles de publicación. Por
favor envielas a cartas al director.
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9. APME <ASSOCIATEI) PRESS MANAGING EDITORS) *
Estos principios son un modelo de actuación para el personal de
noticias y editorial. Han sido formulados con el convencimiento de que
los periódicos y las personas que los producen deberían dar muestras de
los mas altos niveles de conducta ética y profesional.
El derecho del publico a estar infonnado de los asuntos de impor-
tancia es un derecho supremo. Los periódicos tienen una responsabilidad
especial, como representantes de sus lectores, de ejercer una vigilancia
constante de sus intereses públicos legítimos.
Ninguna declaración de principios puede prescribir las decisiones
que gobiernan cada situación. El sentido común y el buen juicio son re-
quisitos para aplicar los principios éticos a las realidades del periódico.
Con la evolución de las nuevas tecnologías, estos principios pueden guiar
a los editores para garantizar la credibilidad de las noticias e infonnacio-
nes que ofrecen. Cada periódico queda invitado a incrementar estas lí-
neas generales APME mas especificamente en su propia situación.
RESPONSABILIDADES
El buen periódico es justo, exacto, sincero, responsable, indepen-
diente e integro. La verdad es su propio rector.
Evita las practicas que puedan entrar en conflicto con la capacidad
de informar y presentar las noticias de formajusta, exacta e imparcial.
Los periódicos deben servir como crítica constructiva de todos los
segmentos de la sociedad. Deben representar razonablemente, en perso-
nal y en cobertura, a las diversas circunscripciones. Deben revelar con
rigor la criminalidad, la duplicidad o abuso de poder, públicos y priva-
dos. Editorialmente deben abogar por las reformas necesarias y por la
innovación en el interés publico.
Deben revelar la fluente de las noticias a no ser que exista una ra-
zón clara para no hacerlo. Cuando es necesario proteger la confidenciali-
dad de una fluente, la razón debe ser explicada.
El periódico debe apoyar el derecho a la libertad de expresión y la
libertad de prensa y debe respetar el derecho del individuo a la vida pri-
vada. El periódico debe combatir con firmeza por el acceso publico a las
noticias del gobierno a través de informes y reuniones.
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EXACTITUD
El periódico debe protegerse de la inexactitud, negligencia, par-
cialidad o distorsión, la omisión o la manipulación tecnológica.
Debe reconocer sus errores sustantivos y corregirlos con diligen-
cia y contundencia.
INTEGRIDAD
El periódico debe aspirar a un tratamiento imparcial de los datos y
a un manejo desapasionado de los temas controvertidos. Debe ofrecer un
foro para el intercambio de comentarios y criticas, especialmente cuando
estos comentarios son opuestos a sus limes editorial. Los editoriales y las
expresiones de opinión personal de los reporteros y editores deben que-
dar claramente diferenciados. La publicidad debe diferenciarse de las
noticias.
El periódico debe informar de las leyes sobre información sin
considerar sus propios intereses, consciente de la necesidad de revelar
conflictos potenciales. No debe dar tratamiento preferente a los publicis-
tas o grupos de interés.
Debe informar de los temas que le conciernan o conciernan a su
personal con el mismo vigor y honestidad que cuando informa de otras
instituciones o individuos. La preocupación por la comunidad, los nego-
cios o los intereses personales no deben llevarle a distorsionar los hechos
o inducir a error.
El periódico debe tratar con franqueza a los lectores y a los prota-
gonistas de las noticias. Debe cumplir sus promesas.
El periódico no debe plagar nunca palabras o imágenes.
INDEPENDENCIA
El periódico y su personal deben estar libres de obligaciones con
fuentes de información y con los protagonistas de las noticias. Ha de
evitarse, incluso, la apariencia de una obligación o conflicto de inte-
rés.Los periódicos no deben aceptar nada de valor de las fluentes de noti-
cias u otras fuera de la profesión. Los regalos y las reducciones de tarifas
en los viajes, ocio, productos y alojamiento no deben aceptarse .Los
gastos vinculados a la información deben ser cubiertos por el periódico.
Deben evitarse los favores especiales y los tratamientos de favor a
miembros de la prensa.
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Los periodistas son invitados a introducirse en sus comunidades,
siempre que sus actividades no generen conflictos de interés. No deben
entrar en política, demostraciones y causas sociales que puedan generar
un conflicto de interés la apariencia de un conflicto.
También debe evitarse que el personal trabaje para personas o
instituciones dentro del ámbito de sus cobertura.
Debe evitarse igualmente cualquier inversión financiera por parte
del personal o cualquier otro interés en negocios que pudiera dar la im-
presión de un conflicto de interés.
Las informaciones no deben escribirse o editarse con el objetivo
primordial de ganar recompensas o premios. Los concursos de periodis-
mo o premios que dan una imagen desfavorable del periódico o de la
profesión también se deben evitar.
* Revisado y adaptado en 1995. La APME agrupa a unos 600 jefes de
redacción de todos los diarios norteamericanos miembros de A.P.
IV Conclusiones. Bibliopraña Anexos. 728
10. REUTERS *
La reputación de Reuters se basa en su independencia, integridad
y libertad en relacion a todo tipo de influencia.
Preservar e intensificar esta reputación es responsabilidad de los
trabajadores de Reuters.
Este Código de Conducta
* enseña las líneas de actuación que deben ser adoptadas. La obser-
vación del Código puede aclarar el espíritu que guía el comportamiento
corporativo de Reuters.
* Reuters no deberá pasar nunca a manos de ningún grupo o fac-
cion.
* La integridad, independencia y libertad de Reuters siempre debe-
rán estar plenamente preservadas.
Reuters suininistrara de manera imparcial servicios de informa-
ción a los periódicos, las agencias de noticias, canales de televisión y
otros medios de comunicación, suscriptores, al sector de negocios, go-
bienios e instituciones, personas individuales y otros con quienes Reuters
tiene o puede tener contratos.
* Reuters pondrá mucha atención en relacion con los numerosos
intereses que facilita, fuera de los servicios de información, a los medios
de comunicación.
* Se harán todos los esfuerzos para extender, desarrollar y adaptar
las noticias y otros servicios y productos de Reuters y mantener su posi-
ción de líder en el ámbito de la información internacional y económica.
Conflictos de Interés
El personal de Reuters tiene el deber de evitar situaciones en las
cuales su interés personal este en conflicto con los intereses de Reuters.
Los conflictos de interés pueden surgir en numerosas situaciones. Esta
parte del Código subraya algunos de los conflictos que pueden surgir,
pero no es exhaustiva. Quien piense que se encuentra en una eventuali-
dad de conflicto de interés por una actividad, debe comunicarlo inme-
diatamente a su jefe.
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Trabajo fuera de Reuters
No se debe aceptar un contrato de trabajo pagado fuera de Reuters
sin permiso previo de su jefe. Esto incluye, por ejemplo, escribir un libro
o artículos, dar conferencias o sacar fotos comerciales o de noticias. El
permiso será otorgado sin ningún problema si la actividad no afecta a
Reuters.
Política
Reuters no apoya directa o indirectamente a ningún partido políti-
co o cualquier grupo y tampoco toma posición en cualquier conflicto de
ámbito nacional o internacional. Por la adopción de esta política, se cvi-
tara que el nombre de Reuters se identiflque con grupos o partidos políti-
cos en tales conflictos o disputas.
Inversiones Personales
Usted no debe permitir que sus inversiones o las de su familia in-
fluyan en su trabajo en Reuters. Excepto las disposiciones tomadas por
Reuters para sus empleados, usted no debe aprovechar facilidades de
transacción o comunicación de Reuters para sus propias inversiones o las
de otras personas.
Negociación con Información
Dentro del ámbito de su trabajo para Reuters, tendrá posiblemente
acceso a infonnación confidencial. Una importante parte de esta infor-
mación es propiedad de Reuters.
El principio básico es que usted esta en posesión de información no
publica que podría tener un impacto - negativo o positivo - sobre el pre-
cio de las acciones de Reuters Holding PLC o sobre las acciones o valo-
res de cualquier otra sociedad. Usted debe mantener el carácter confiden-
cial de estas informaciones y no aprovechar para hacer inversiones en
estos valores o aconsejar a otros que lo hagan. Esta restricción se aplica a
su familia inmediata o grupo familiar y a otros inversores hasta que la
información no sea de dominio publico.
Usted no deberá discutir sobre Reuters u otra información confi-
dencial en foros públicos en los que podría ser oído casualmente. Esto es
particularmente importante en el caso de información de origen interno.
Si una persona comete la indiscreccion de utilizar informacion para obte-
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ner provecho personal, tanto la persona indiscreta como la que hablo sin
cuidado, pueden ser implicadas en juicios civiles o penales:
La siguiente lista forma parte de las informaciones internas:
* Informacion sobre fusiones o adquisiciones.
* Proposicion sobre reflnanciación o reestructuracion.
* Compra o venta de activos importantes.




* Informes de investigación financiera o de próxima difusión.
* Importantes desarrollos de productos.
* Cambios de directivos de una empresa o de sus mayores clientes.
* Fraude o insolvencia inminente.
Solamente son ejemplos. Pueden existir otras informaciones sus-
ceptibles de añadirse a la lista. En caso de duda, debe usted consultar a su
jefe
Transmisión de Información
En la transmisión de noticias, información financiera o temas sinii-
lares, usted debe asegurarse de que no hay circunstancias que puedan
hacer sospechar de la actuación de Reuters. Por ello, debe prestar aten-
ción a las siguientes normas que se aplican tanto para textos como para
fotos:
* Antes de trabajar sobre una sociedad en la cual usted o su familia
tengan cualquier tipo de acciones o de interés financiero, debe indicár-
selo a su superior.
* No debe hacer negocios con valores de una compaflia o cualquier
inversión sobre la que haya hecho información en el mes anterior.
* Si esta especializado en un sector determinado del sector de ne-
gocios o industrial, debe notificar a su jefe los intereses especfficos que
tenga en este sector.
* Debe evitar los eventuales perjuicios cuando presenta un informe
sobre el Grupo Reuters, asegurándose de que las noticias se basan en he-
chos. No tiene autorización para encargarse de hacer un reportaje sobre
el Grupo Reuters.
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* No debe expresar un punto de vista personal sobre los méritos de
una inversión particular. Se debe enseñar a una tercera parte los reporta-
jes que contengan juicios de valor.
* Cuando usted informa sobre opiniones acerca de terceras perso-
nas, debe identificarlas por sus nombres. Si una tercera persona rechaza
ser identificada por su nombre, se debe hacer una descripción del nivel y
tipo de esta fuente.
* Usted no debe revelar sus fuentes a la policía o a cualquier otra
autoridad. Si esta autoridad le ordena que lo haga, debe darle a conocer
que la política de Reuters lo prohibe y consultar inmediatamente a su
jefe.
* Si la policía o cualquier otra autoridad le pregunta por la infor-
mación obtenida en un asunto en el que usted esta trabajando, solo debe
facilitar los datos publicados. Si un tribunal le ordena que facilite datos
no publicados debe consultar a su jefe cuanto antes.
* Nunca debe alterar las imágenes de las fotograflas o de los do-
cumentos mas allá de las necesidades normales o de calidad de la ima-
gen. El castigo por una manipulación de las imágenes mas allá de este
requisito es el despido.
Negociación con clientes de Reuters
Cuando hace negocios con los clientes de Reuters, la reputación de
la empresa depende de su conducta. En muchos casos, para ellos, usted
es Reuters. Esta sección del Código ofrece normas para que pueda asegu-
rarse de que la reputación de Reuters es realzada, y no daflada, en la opi-
nión de los clientes.
Regalos y Diversiones
Nunca debe emplear regalos de valor ( en dinero o en especie ) o de
excesivo ocio para influir en los clientes de Reuters o en otros negocios
externos de la sociedad. De la misma manera no debe aceptar por parte
de un cliente o de un socio de negocios, regalos o diversiones que pudie-
ran crear obligaciones no razonables respecto a esa misma persona.
Si usted recibe un regalo por encima del valor que usted se siente
obligado a aceptar, debe entregarlo a su jefe, quien, transcurrido un tiem-
po prudencial, lo dará a una organización caritativa. No se considera
simbólico cualquier importe en efectivo.
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Estas reglas generales sobre regalos y diversiones han sido modifi-
cadas en las siguientes circunstancias:
* Usted puede aceptar regalos o valores nominales temporales si es
costumbre del sector de negocios local.
* Los periodistas de Reuters pueden aceptar los transportes gratis u
otro tipo de acomodo similar, solo en una información con permiso del
director. Se dará normalmente el permiso excepto si los fondos autoriza-
dos para el reportaje o la insistencia en pagar ofende o es inadecuada. En
este caso, Reuters haría ima donación equivalente a los costes a una or-
ganización cantativa.
* Los periodistas de Reuters no deben aceptar ningún pago, regalo,
servicio o beneficio ( en efectivo o en especie ) ofrecidos por los con-
tactos o fuentes de una noticia.
Conformidad
Es esencial que Reuters cumpla con sus obligaciones legales en to-
dos los piases en los que hace negocios. Es responsabilidad suya asegu-
rarse que ninguna de sus acciones pueda violar esas obligaciones.
Forma parte de su responsabilidad observar lo siguiente:
* Debe familiarizarse con los requisitos legales y las normas regu-
latorias que tiene una aplicación en su trabajo. Incluso con las obligacio-
nes relativas a las partes con las que Reuters tiene un contrato.
* Si detecta o sospecha de un fraude u otra ilegalidad en el trabajo,
debe comunicarlo inmediatamente a su jefe.
* Debe cooperar con la petición de los interventores internos y ex-
ternos de Reuters y con el Consejo Jurídico interno y externo. Nunca de-
be encubrir u ocultar una información a los interventores o al Consejo.
* Así como es seguro que la sociedad cumple sus obligaciones fis-
cales, usted debe verificar el cumplimiento de sus deberes fiscales perso-
nales antes de marcharse, a un nuevo destino de Reuters, en cualquier
país en el que resida.
* Febrero de 1995
